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Aisy, Rose Rohaida. 2021. SKRIPSI. “Pengaruh Digital Marketing dan Brand 
Loyalty Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada Konsumen 
@Scarlett_Whitening di Instagram)” 
Pembimbing  : H. Slamet, SE., M.M., Ph.D 
Kata Kunci  : Digital Marketing, Brand Loyalty, Keputusan Pembelian  
Strategi pemasaran melalui media digital dapat mempermudah merek 
memberikan informasi kepada konsumen. Untuk menciptakan sebuah keputusan 
pembelian perlu adanya strategi yang dapat mengkomunikasikan merek dengan baik 
dan loyalitas pelanggan yang perlu untuk dipertahankan.  
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh secara parsial 
dan simultan digital marketing, dan brand loyalty terhadap keputusan pembelian. 
Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif . Data yang digunakan 
dalam penelitian ini diperoleh dari teknik survey dengan menyebarkan kuesioner 
melalui link google form. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 110 konsumen 
@Scarlett_Whitening di Kota Malang, dengan teknik pengambilan sampel purposive 
sampling. Metode analisis yang digunakan adalah metode analisis regresi linier 




Hasil penelitian secara parsial menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif 
signifikan digital marketing terhadap keputusan pembelian pada 
@Scarlett_Whitening, dan terdapat pengaruh positif signifikan brand loyalty 
terhadap keputusan pembelian pada @Scarlett_Whitening. Hasil penelitian secara 
simultan menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan digital marketing 





Aisy, Rose Rohaida. 2021. Thesis. “ The Influence of Digital Marketing and Brand 
Loyalty on Purchasing Decision ( Study on @Scarlett_Whitening 
Consumers on Instagram) 
Advisor  : H. Slamet, SE., M.M., Ph.D 
Keywords  : Digital Marketing, Brand Loyalty, Purchase Decision 
Marketing strategies through digital media can make it easier for brands to 
provide information to consumers. To create a purchasing decision, of course, it is 
necessary to have a strategy that can communicate the brand well. In addition, the 
purpose of establishing a strategy is to maintain customer loyalty.  
The purpose of this study was to determine the partial and simultaneous 
effect of digital marketing and brand loyalty on purchasing decisions. This research 
method uses a quantitative approach. The data used in this study was obtained from a 
survey technique by distributing questionnaires through a google form’s link. The 
number of samples used is as many as 110 consumers of @Scarlett_Whitening in 
Malang City, by using purposive sampling technique. The analytical method used is 
multiple linear regression analysis, with hypothesis testing, namely t test (partial), F 
test (simultaneous), and determination test (R
2
).  
The results partially show that there is a significant positive effect of digital 
marketing on purchasing decisions at @Scarlett_Whitening, and there is also a  
significant positive effect of brand loyalty on purchasing decisions at 
@Scarlett_Whitening. The results of the study simultaneously show that there is a 
significant positive effect of digital marketing and brand loyalty on purchasing 






أٌشً, ساسً سحٍذا بحث اىعيًَ عِ "حأثٍشاىخسٌ٘ق اىشقًَ ٗاى٘الء ىيعيَت اىخدبسٌت عيى 
 Instagram  عيى Scarlet Whitening قشاساث اىششاء" دساست عِ اىَسخٖينٍِ
Ph.D ,.M.M ,.SE اىَششف : اىحبج سالٍت 
ىششاء, ٗالء ىيعالٍت اىخدبسٌت, قشاس ااىخسٌ٘ق اىشقًَاىنيَبث اىشئٍسٍت :   
ٌَنِ أُ حسٖو اسخشاحٍدٍبث اىخسٌ٘ق ٍِ خاله اى٘سبئػ اىشقٍَت عيى 
اىعالٍبث اىخدبسٌت ح٘فٍش اىَعيٍ٘بث ىيَسخٖينٍِ. إلّشبء قشاس ششاء ، ٍِ 
اىعشٗسي أُ ٌنُ٘ ىذٌل إسخشاحٍدٍت ٌَنْٖب ح٘صٍو اىعالٍت اىخدبسٌت بشنو خٍذ 
 ٗٗالء اىعَالء اىزي ٌحخبج إىى اىحفبظ عئٍ.
شض ٍِ ٕزٓ اىذساست ٕ٘ ححذٌذ اىخأثٍش اىدضئً ٗاىَخضاٍِ ىيخسٌ٘ق مبُ اىغ 
اىشقًَ ٗاى٘الء ىيعالٍت اىخدبسٌت عيى قشاساث اىششاء. حسخخذً غشٌقت اىبحث ٕزٓ 
ًّٖدب مًٍَب. حٌ اىحص٘ه عيى اىبٍبّبث اىَسخخذٍت فً ٕزٓ اىذساست ٍِ حقٍْت اىَسح 
مبُ عذد اىعٍْبث  .google عِ غشٌق ح٘صٌع االسخبٍبّبث ٍِ خاله سابػ اسخَبسة
ٍسخٖينٍِ ٍِ سنبسىٍج ىيخبٍٍط فً ٍذٌْت ٍبالّح. اىطشٌقت اىخحيٍيٍت  111اىَسخخذٍت 
تخذاماىَسخخذٍت ًٕ ححيٍو االّحذاس اىخطً اىَخعذد ،  س ا ية ب ن ق  أخذ ت
نات ي ع ة ال  F )خضئً( ، ٗاخخببس t ٍع اخخببس اىفشظٍبث ، ًٕٗ اخخببس هادف
  .(R2))ٍخضاٍِ( ، ٗاخخببس ححذٌذ
حظٖش اىْخبئح خضئًٍب ٗخ٘د حأثٍش إٌدببً مبٍش ىيخسٌ٘ق اىشقًَ عيى قشاساث 
، ْٕٗبك حأثٍش إٌدببً مبٍش ىي٘الء ىيعالٍت اىخدبسٌت  Scarlett Whitening اىششاء فً
حظٖش ّخبئح اىذساست فً ٗقج ٗاحذ أُ  .Scarlett Whitening عيى قشاساث اىششاء فً
سٌ٘ق اىشقًَ ٗاى٘الء ىيعالٍت اىخدبسٌت عيى قشاساث ْٕبك حأثٍش إٌدببً مبٍش ىيخ








1.1 Latar Belakang 
Peran internet bukan hanya sebagai sarana dalam mencari informasi, namun 
juga memudahkan masyarakat dalam berkomunikasi. Cara manusia dalam 
berkomunikasi berubah sejak munculnya internet, kemudahan komunikasi melalui 
jejaring online dapat terus berlangsung tanpa mengenal jarak, tempat dan juga waktu. 
Selaras dengan munculnya internet, banyak perusahaan bergeser dari pemasaran 
konvensional menuju pemasaran online. Karena pemasaran online memberikan 
peluang yang besar dan terdapat banyak keuntungan dalam pengaplikasiannya 
(Nikmah, 2017). Dengan demikian perusahaan mencari cara untuk menghubungkan 
konsumennya dengan perusahaannya melalui jaringan digital (Kotler & Armstrong, 
2006:237).  
Perusahaan dapat melakukan aktivitas pemasarannya di berbagai media baik 
konvensional maupun digital. Saat ini bisnis mencari cara untuk menghubungkan 
konsumennya dengan perusahaannya melalui jaringan digital (Kotler & Armstrong, 
2006: 237). Tidak dapat dipungkiri peluang yang diberikan oleh internet memang 
sangat besar. Penggunaan internet yang terus meningkat baik internet dalam 
membantu aktivitas bisnis tentunya sangat menguntungkan bagi pemasar. Lonjakan 
penggunaan perangkat mobil phone untuk dapat mengakses internet beserta social 
media didalamnya tidak lepas dari semakin banyaknya operator seluler yang 




dibuktikan oleh data dibawah ini yang menyebutkan banyaknya pengguna mobile 
phone connections, internet, dan social media di Indonesia pada tahun 2020. 
Gambar 1.1 








Sumber : (We Are Social & Hootsuite, 2020) 
Berdasarkan data yang telah disajikan di gambar 1.1, di Indonesia sebanyak 
338.2 juta jiwa menggunakan smartphone yang sudah memiliki jaringan internet. 
Dengan total pengguna internet keseluruhan sebanyak 175.4 juta jiwa, dan 160 juta 
jiwa didalamnya juga aktif menggunakan social media. Untuk menciptakan nilai dan 
membangun relasi dengan pelanggan maka penggunaan internet dan social media 
untuk melakukan aktivitas pemasaran merupakan hal yang tepat (Kotler & 
Armstrong, 2006:238). Hal tersebut merupakan peluang besar yang dapat 
dimanfaatkan oleh perusahaan untuk membuat atau mengembangkan strategi 
pemasarannya menjadi pemasaran berbasis media digital, konsep tersebut memiliki 
istilah alternatif yaitu “digital marketing”, “internet marketing” dan ”online 




Oleh sebab itu, peluang berbisnis melalui media digital harus dimanfaatkan dengan 
baik.  
Digital marketing juga digunakan sebagai mekanisme komunikasi dengan 
menggunakan platform yang dapat memperkuat setiap fungsi didalam perusahaan, 
karena dapat menghubungkan antara perusahaan dengan konsumen (Ayuni et al., 
2019). Keuntungan lainnya digital marketing dapat menciptakan citra yang 
diharapkan, nilai positif di benak konsumen, meningkatkan brand awareness, dan 
dapat mengumpulkan informasi secara efektif dan efisien (Wijoyo, 2020: 36). Dalam 
Sudaryo,dkk. (2020: 15) juga dikatakan bahwa pemasaran dengan digital marketing 
mempunyai kaitan yang sangat kuat. Terdapat beberapa media atau alat pemasaran 
dalam digital marketing yang dapat dimanfaatkan oleh pemasar, salah satunya yaitu 
social networking. Dimana didalam social networking memanfaatkan situs jejaring 
sosial berupa social media, karena optimalisasi social media dengan konten 
didalamnya merupakan strategi yang cukup efektif dalam menjangkau konsumen. 
Pemanfaatan social media untuk kegiatan pemasaran didukung oleh Jack Ma, bahwa 
menurutnya kegagalan perusahaan hingga kehilangan posisi di pasar disebabkan 
karena perusahaan tidak bisa memaksimalkan pemanfaatan social media sebagai 
wadah untuk melakukan interaksi antara brand dengan konsumen maupun rekan 
bisnis (Barhemmati & Ahmad, 2015). Yang mana perkembangan internet yang 







Gambar 1.2  






Sumber : (We Are Social & Hootsuite, 2020) 
Data diatas juga didukung oleh pengelompokkan social media menurut Ionos 
(2019) yang mengungkapkan bahwa media sosial yang berada pada high user dan 
high accessibility yang salah satunya adalah Instagram. Instagram adalah social 
media mainstream yang hingga saat ini memiliki banyak peminat, terutama dengan 
usia muda yaitu remaja hingga dewasa yang aktif dan loyal menurut Investopedia 
dalam  (Irawan & Hadisumarto, 2020). Social media mainstream memiliki banyak 
peminat dikarenakan social media tersebut mengundang semua orang yang ingin dan 
teratrik untuk berpartisipasi dalam memberikan feedback, komentar, dan 
membagikan informasi kepada pengguna lain dalam waktu yang singkat dan tanpa 
batas (Murtiningsih & Murad, 2016). Oleh sebab itu, social media berpotensi besar 







Instagram Audience Overview 
( Potensi Perusahaan untuk Menjangkau Pengguna Menggunakan Iklan di 
Instagram) 
 
Sumber : (We Are Social & Hootsuite, 2020) 
Merajuk dari data yang telah dicantumkan, maka dapat dikatakan bahwa 
Instagram memiliki potensi yang besar didalam pemasaran karena keefektifan dan 
kekuatan social media dalam mengkomunikasikan dan membangun identitas brand 
serta dapat meningkatkan komunikasi antar brand dengan konsumen (BİLGİN, 
2018). Konsumen dapat memberikan opini mereka pada saat menggunakan produk 
dan berdiskusi ketika memakai merek tersebut (Imron et al., 2018). Komunikasi dan 
kenyamanan akan menciptakan respon positif kepada konsumen dengan sendirinya. 
Pendekatan yang dapat dilakukan untuk meningkatkan brand loyalty adalah dengan 
memberikan pengalaman yang dapat dirasakan (Hidayati & Fatimah, 2017), dan 
perusahaan akan dikatakan berhasil ketika dapat membangun brand loyalty (Y. L. 
Putri & Utomo, 2017). Oleh sebab itu, dengan meningkatkan komunikasi dan 
konsumen dapat memberikan respon positif diharapkan dapat memicu terbentuknya 




Terbentuknya brand loyalty pada pelanggan dapat memberikan nilai dan 
potensi yang dapat dikelola oleh perusahaan (Sukri, 2020:123). Pendapat tersebut 
juga didukung oleh pendapat dari Shimp (2003:14)  dimana selama ini pemasar 
menganggap bahwa asset terbesar mereka adalah merek, padahal asset yang paling 
berharga adalah brand loyalty dalam benak pelanggan. Suatu merek tanpa brand 
loyalty hanyalah sebuah merek dagang. Dalam membentuk brand loyalty, menurut 
Sumarwan, dkk. (2011:324) perusahaan harus memperhatikan kepuasan pelanggan 
dalam mengkonsumsi produk. Oleh sebab itu, diharapkan kedekatan emosional dan 
psikologis serta komitmen konsumen akan berdampak pada keputusan pembelian 
konsumen terhadap merek tersebut.  
Menurut Aaker & Biel (2013) pemasaran hubungan merupakan salah satu 
tindakan untuk memelihara dan meningkatkan brand loyalty, dengan tetap menjalin 
komunikasi dengan konsumen. Komunikasi tersebut dapat menjadi salah stau 
indikasi adanya ketertarikan konsumen terhadap brand (Gunelius, 2011:62). 
Ketertarikan tersebut merupakan sikap positif terhadap suatu merek, komitmen yang 
diberikan konsumen akan menjadi landasan konsumen berniat melakukan pembelian 
(Mowen & Minor, 2002: 108). Digital marketing akan mempengaruhi seseorang 
untuk melakukan keputusan pembelian dan mempengaruhi pihak lain untuk 
melakukan hal yang sama (Gunelius, 2011: 145). Sehingga, pemanfaatan media 
digital melalui social networking dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. 
Hasil penelitian terdahulu mengenai digital marketing mempengaruhi 




(2019) menunjukan bahwa digital marketing mempunyai peran yang krusial dalam 
melakukan aktivitas pemasaran hingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen, karena pemasar dapat membangun komunkasi dengan konsumen. Dalam 
jurnal Nasib & Bashira (2019) dan (S. L. Putri & Deniza, 2018) menyatakan bahwa 
jika ekspektasi konsumen terhadap merek terpenuhi, maka terdapat respon positif 
yang membentuk brand loyalty. Dengan demikian, komunikasi dan pemenuhan 
ekspektasi konsumen dapat menciptakan respon positif yang membangun brand 
loyalty yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 
Berdasarkan uraian di atas, tujuan dari penelitian ini untuk mengukur dan 
menguji Digital Marketing, Brand Loyalty, dan Keputusan Pembelian pada 
konsumen produk @Scarlett_Whitening di Instagram di Kota Malang. Produk 
@Scarlett_Whitening merupakan produk kecantikan yang memanfaatkan social 
networking melalui Instagram untuk melakukan aktivitas pemasaannya yang telah 
mencapai 4,1 juta followers. @Scarlett_Whitening juga aktif di Instagram akunnya, 
dapat dilihat dari aktifnya postingannya baik di feeds maupun di instagram story. 
Disisi lain @Scarlett_Whitening memanfaatkan Instagram untuk berkomunikasi 
dengan konsumen dan calon konsumennya, dengan memanfaatkan berbagai fitur di 
Instagram salah satunya question box, membuat instagram story yang interaktif, dan 
membalas komentar followers di postingan Instagram mereka. Mereka membangun 
dan memperkuat komunikasi dengan konsumen agar tercipta keputusaTarget market 
@Scarlett_Whitening adalah mereka yang ingin mendapatkan kulit yang sehat, 
lembap, beraroma wangi, dan efek kulit lebih cerah setelah menggunakan produk. 




produknya di Instagram. Alasan konsumen untuk menggunakan produk ini karena 
harganya yang terjangkau dan memiliki banyak variasi produk serta manfaat yang 
telah dijelaskan pada deskripsi produk.  Sehingga, banyak orang yang tertarik untuk 
menggunakan produk ini. Di sisi lain dengan banyaknya pengguna social media di 
Kota Malang dapat mempermudah aktivitas digital marketing dan brand loyalty di 
benak konsumen yang mana loyalitas yang timbul dapat membentuk keputusan 
pembelian pada diri konsumen. Hal ini melatar belakangi peneliti unyuk melakukan 
penelitian berjudul “ Pengaruh Digital Marketing dan Brand Loyalty Terhadap 
Keputusan Pembelian  (Studi pada Konsumen Produk @Scarlett_Whitening di 
Instagram)  “ 
1.2 Rumusan Masalah 
1) Apakah Digital Marketing mempengaruhi Keputusan Pembelian terhadap 
produk @Scarlett_Whitening di Instagram di Kota Malang? 
2) Apakah Brand Loyalty mempengaruhi Keputusan Pembelian produk 
@Scarlett_Whitening di Instagram di Kota Malang? 
3) Apakah Digital Marketing dan Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian 
produk @Scarlett_Whitening di Instagram di Kota Malang? 
1.3 Tujuan Penelitian 
1) Untuk mengukur dan menguji pengaruh Digital Marketing terhadap 
Keputusan Pembelian pada produk @Scarlett_Whitening di Instagram di 
Kota Malang. 
2) Untuk mengukur dan menguji pengaruh Brand Loyalty terhadap Keputusan 




3) Untuk mengukur dan menguji pengaruh Digital Marketing dan Brand Loyalty 
terhadap Keputusan Pembelian produk @Scarlett_Whitening di Instagram di 
Kota Malang.  
1.4 Manfaat Penelitian 
 Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoritis 
maupun secara praktis. 
1) Manfaat Teoritis 
Penlitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk dijadikan 
sebagai sumber informasi dalam menjawab permasalahan-
permasalahan yang terjadi dalam proses meningkatkan jumlah 
keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen 
@Scarlett_Whitening dengan memanfaatkan digital marketing dan 
pembentukan brand loyalty. Selain itu penelitian ini dapat bermanfaat 
sebagai bahan referensi dalam merancang strategi pemasaran.  
2) Manfaat Praktis. 
a. Bagi peneliti 
Peneltiian ini dapat memberikan manfaat untuk 
mengimplementasikan ilmu manajemen pemasaran terutama 
menyangkut pengaruh digital marketing, brand loyalty 
terhadap keputusan pembelian konsumen. 




Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusinya 
dalam menjadi bahan bacaan di perpustakaan Universitas dan 















2.1 Hasil-Hasil Penelitian Terdahulu 
 
 Bahan perbandingan dapat diambil dari penelitian sebelumnya yang memiliki 
hubungan dengan topic penelitian untuk dijadikan sebagai petunjuk. Disisi lain, 
tujuan dari memaparkan penelitian terdahulu ialah agar terhindar dari anggapan 
kesamaan dengan peneliti yang telah menkaji sebelumnya. 
Tabel 2.1 
Hasil- Hasil Penelitian Terdahulu 





1 Fransilia Marsilina 
Mewoh, Johny R. E. 



































2 Gede Wisnu Saputra, I 




Marketing, Word of 





marketing, word of 

































3 Glen Irwinto L, Imam 


























di JD.id Jakarta. 

































5 Nasib, & Bashira 
(2019) 
 



























6 Siska Lusia Putri, & 


































Nugget Fiesta di Kota 
Padang.“ 
 
fiesta di kota 
padang  
pembelian. 
7 Akbar Ariadi, Meina 
Wulansari Y, & 









Sepeda Motor Matic 
Honda Scoopy Pada 













Scoopy pada dealer 





















8 Ida Ayu Debora 
Indriani (2016) 
 
“Analysis The Factors 
Influence Consumer 
































2.1.1 Persamaan Penelitian 
 Terdapat persamaan variabel pada penelitian digital marketing, keputusan 
pembelian,dan brand loyalty, dan adanya persamaan metode penelitian kuantitatif 
serta teknik analisis jalur regresi linier berganda adalah persamaan penelitian pada 




2.1.2 Perbedaan Penelitian 
 Pada pemaparan sebelumnya telah disebutkan persamaan antara penelitian 
sekarang dan sebelumnya. Untuk perbedaan penelitian dijelaskan dibawah ini:  
1. Mewoh et al., 2019. Fokus objek penelitian kali ini adalah digital marketing, 
dan keputusan pembelian. Penetapan subjek, lokasi, dan fokus penelitian 
menjadi pembedanya. 
2. G. W. Saputra & Ardani, 2020. Digital marketing, word of mouth, kualitas 
pelayanan dan brand loyalty merupakan objeknya. Lokasi dan subjek 
penelitian yang digunakan merupakan perbedaan penelitian terdahulu dan 
penelitian sekarang. Serta analysis data yang digunakan pada peneltian ini 
adalah analisis regresi linier berganda. 
3. Laluyan et al., 2019. Objek penelitian yang dipakai adalah digital marketing, 
dan keputusan pembelian. Perbedaannya terletak pada lokasi dan subjek 
penelitian. 
4. Mulyansyah, 2020. Objek pada penelitian ini adalah digital marketing, dan 
keputusan pembelian. Penggunaan teknik analisis regresi linier sederhana, 
pemilihan subjek dan lokasi merupakan pembeda antara penelitian terdahulu 
dengan penelitian sekarang. 
5. S. L. Putri & Deniza, 2018. Objek penelitian ini iala brand awareness, brand 
loyalty, dan keputusan pembelian. Perbedaannya yaitu adanya variabel brand 
awareness, penggunaan teknik analisis Partial Least Square (PLS) dalam 




sederhana diterapkan dalam penelitian sekarang. Adanya perbedaan 
penggunaan metode penelitian, lokasi serta subjek penelitan juga berbeda. 
6. Nasib & Bashira, 2019. Objek pada penelitian ini terdiri dari brand 
awareness, keputusan pembelian, dan brand loyalty. Perbedaanny adalah 
adanya variabel brand awareness, teknik analisis yang digunakan yaitu 
analisis regresi linier berganda serta lokasi dan subjek penelitian yang 
berbeda pula. 
7. Ariadi et al., 2019. Objek yang digunakan adalah brand awareness, perceived 
quality, brand loyalty dan keputusan pembelian. Perbedaannya terdiri dari 
adanya variabel brand awareness dan perceived quality serta penggunaan 
teknik analisis yang berbeda yaitu structural equation model (SEM), pada 
penelitian ini juga tidak memuat variabel digital marketing serta lokasi dan 
objek penelitian yang berbeda. 
8. Indriani, 2016. Objek penelitiannya adalah convenience, product information, 
available products, time and cost efficiency, prices, website quality, brand 
loyalty, brand recognition, refund, privacy of the information, prerceived 
ease of use, consumer attitude, consumer satisfaction, demographics, 
reputation of online store, delivery time, perceived risk, vendor 
characteristics, personal characteristics, dan keputusan pembelian. 
Perbedaannya terletak pada adanya variabel selain brand loyalty dan 
keputusan pembelian, penelitian ini tidak memuat variabel digital marketing, 
penggunaan analisis utilizing explanatory analysis (EFA), penetapan lokasi 




2.2 Kajian Teoritis 
2.2.1 Konsep Digital Marketing 
2.2.1.1 Definisi digital marketing 
Digital marrketing menurut Hasan (2013) merupakan bentuk usaha 
perusahaan dengan praktik pemasaran yang memanfaatkan teknologi digital 
untuk memasarkan produk atau jasa perusahaan secara online. Definisi 
tersebut juga sepadan dengan definisi yang dikemukakan oleh Saputra et al. 
(2020: 3) yang menyatakan bahwa digital marketing merupakan bentuk usaha 
perusahaan untuk membentuk preferensi dan memasarkan produknya dengan 
target uang terukur melalui teknologi digital. 
Definisi lain dari digital marketing adalah bentuk promosi produk 
atau jasa oleh perusahaan yang memanfaatkan satu atau lebih bentuk media 
elektronik (Rusmanto, 2017: 3). Kesimpulannya bahwa digital marketing 
ialah bentuk usaha promosi perusahaan guna membentuk preferensi dan 
memasarkan produknya dengan memanfaatkan teknologi digital melalui satu 
atau lebih bentuk media elektronik yang tersedia. 
Segala bentuk transaksi didalam Islam diperbolehkan, namun tidak 
dengan menyangkut penipuan, ketidakjelasan, rekayasa pasar, dan transaksi 
yang mencampakkan prinsip la tazhlimuna wa la tuzhlamun. Yang 
merupakan taghrir; riba; masyir; dan risywah (Tuasikal, 2012:45). Dari 




dimana transaksi diperbolehkan selama tidak melanggar aspek yang dilarang 
didalam agama Islam (Tuasikal, 2012:48).  
 Penggunaan internet dalam sudut pandang Islam, hal yang utama 
adalah selalu menjunjung tinggi kejujuran yang memiliki 
pertanggungjawaban sosial. Sebagaimana tertulis didalam QS. An Nahl ayat 
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“Sesungguhnya yang mengada-adakan kebohongan, hanyalah orang-
orang yang tidak beriman kepada ayat-ayat Allah, dan mereka itulah 
pembohong.” 
Ayat diatas diketahui bahwa seseorang dikatakan tidak beriman ketika 
mereka menebarkan kebohongan dan Allah SWT membencinya. Oleh karena 
itu, penggunaan internet baik pribadi maupun untuk bisnis harus 
mengutamakan kejujuran dan harus mengetahui etika kebebasan sehingga 
tidak bersentuhan atau bertentangan dengan hak orang lain  (Putra, 
2019:158). Jadi dapat disimpulkan bahwa pemasaran melalui internet tidak 
dilarang didalam agama selama tidak menyentuh larangan didalam Al-
Qur’an, selalu mengutamakan kejujuran dan mengetahui etika kebebasan 
dalam bermedia sosial. 
 2.2.1.2 Media dalam digital marketing 
Terdapat beberapa pilihan alat atau media yang dapat digunakan 







Salah satu bagian penting dalam pelaksanaan digital 
marketing, karena merupakan media kegiatan online yang 
mengarahkan secara langsung kepada konsumen. 
2. Search Engine Optimization (SEO) 
Proses dimana konsumen akan lebih mudah menemukan 
konten yang relevan dengan bantuan mesin pencari 
3. Pay-Per-Click search advertising (PPC) 
Layanan berbayar yang memunculkan halaman hasil pencarian 
internet berdasarkan kata kunci yang dapat dimanfaatkan oleh 
pemasar. 
4. Affiliate Marketing and Strategic Partnership 
Menjalin kerjasama dengan partner dari organisasi dan website 
lain akan berdampak pada keuntungan promosi produk perushaan. 
5. Online Public Relations 
Dapat digunakan untuk menciptakan perspektif positif pada 
brand perusahaan di mata public. 
6. Social Networking 
Saluran peluang pemasaran yang memanfaatkan jejaring sosial 
sebagai media iklan dan dapat mencantumkan informasi profil merek. 




Penggunaan e-mail untuk menyampaikan informasi merek 
dapat menjaga hubungan baik antar perusahaan dan pelanggan. 
8. Customer Relationship Management 
Mempertahankan konsumen, dan membentuk kerjasama 
diantaranya yang akan menguntungkan kedua belah pihak sebagai 
elemen dari digital marketing. 
2.2.1.2 Dimensi digital marketing 
Merajuk Hasan (2013: 764), menyebutkan bahwa terdapat empat 
dimensi dari digital marketing, yaitu: (1) information, (2) service on quality, 
(3) cost, (4) promotion. Masing-masing dimensi ini dijelaskan secara detail 
sebagai berikut:  
1. Informasi  (Information) 
Menurut Gordon B. Davis (1984) Dalam Gaol (2008: 7) 
Pengolahan data hingga dapat dipahami dan digunakan dalam 
membuat sikap atau keputusan sekarang atau mendatang disebut 
informasi. Dan menurut Robert G. Murdick (1987) menyatakan 
bahwa informasi terdiri atas data yang telah diterima, dilakukan 
pengolahan, dan digunakan untuk tujuan penjelasan, uraian atau 
dijadikan dasar untuk pembuatan keputusan.  
Informasi dapat dikatakan bernilai, formal, dan ideal jika 
dilandasi sifat-sifat informasi menurut Brunch dan Starter dalam 




1) Accessibility, sifat ini menunjukan bahwa informasi yang baik 
adalah informasi yang menunjukkan kemudahan dan cepatnya 
informasi dapat diperoleh penerima. 
2) Luas dan lengkap, informasi yang baik adalah informasi yang 
lengkap. Bukan hanya dalam sisi volumenya tapi juga sisi 
output informasinya. 
3) Accuracy, informasi yang baik ialah informasi yang bebas dari 
kesalahan. 
4) Kecocokan, informasi yang baik adalah informasi yang sesuai 
dengan permasalahan yang ada, dan informasi yang dikeluarkan 
harus berhubungan dengan penerima. 
5) Ketepatan waktu, informasi yang baik ialah informasi yang 
ketepatan waktu penerima dapat memperoleh informasi. 
6) Kejelasan, informasi yang baik ialah informasi yang dapat 
dipahami oleh penerimanya. 
7) Flexibility, informasi yang baik ialah informasi yang dapat 
menyesuaikan apa yang diinginkan si penerima. 
8) Dapat dibuktikan, informasi yang baik ialah informasi yang 
dapat diuji kebenarannya dan memiliki kesimpulan yang sama. 
9) Tidak bias, informasi yang baik ialah informasi yang 
tidakmadanya prasangka untuk merubah informasi guna 




10) Dapatsdiukur, informasi yang baik ialah informasi yang 
menunjukkan hakikat informasi yang dihasilkan pada sistem 
informasi formal sehingga dapat diukur. 
Sehingga, infromasi yang bermutu tinggi (berkualitas) dapat 
diukur atau dilihat dari sifat-sifat diatas. Dan informasi yang 
berkualitas dapat membuat penerima mampu memahami isi dari 
informasi tersebut, hingga mampu untuk membentuk gagasan, baik 
fisik atau mental penerima (Zorkoczy, 1990:14). Penggunaan social 
media sebagai media yang dpilih untuk melakukan aktivitas 
pemasaran tidak dapat dipisahkan dengan konten didalamnya. Dimana 
konten harus berisi informasi mengenai produk, dan informasi yang 
diberikan harus jelas untuk menghindari kesalahpahaman. 
2. Service on Quality Web 
Definisi website sendiri ialah halaman yang didalamnya 
ditampilkan informasi berupa teks, gambar, animasi, suara, atau 
gabungan dari semuanya yang memiliki topik terkait (Bekti, 2015: 
35). Dalam Rachmadi (2013: 31) menyatakan bahwa website dapat 
disebut juga sebagai situs, yang didalamnya terdapat topic yang saling 
terkait dilengkapi dengan gambar, video, suara, dan lain sebagainya 
untuk memperjelas informasi didalamnya. Penggunaan website dapat 
mempermudah merek menyampaikan informasi ke konsumen, dan 




Dalam P. Kotler & Amstrong (2008) dalam menarik minat 
konsumen untuk mengunjungi website, terdapat tujuh rancangan situs 
website yang efektif dan menarik, antara lain: 
1) Context, merupakan perusahaan harus memperhatikan tata letak 
dan rancangan situs agar cukup menarik, dan mudah dicerna. 
2) Content, berupa teks, gambar, video, suara yang menjadi isi dai 
website harus sesuai dan menarik. 
3) Community, website juga harus menyediakan wadah untuk 
memungkinkan terjalinnya komunikasi antar pengguna. 
4) Customization, website harus bisa menyesuaikan dirinya 
terhadap pengguna sehingga pengguna dapat mengoperasikan 
situs dengan mudah. 
5) Communication, situs digunakan sebagai alat komunikasi dua 
arah antar penggunannya, pengguna dengan situs dan 
sebaliknya. 
6) Connection, website juga harus memperhatikan hubungannya 
dengan website lain. 
Terdapat beberapa komponen lainnya dalam website yang 
perlu diperhatikan dalam pembuatannya, salah satunya yaitu front 
page atau halaman depan yang merupakan halaman paling penting 
karena membentuk kesan pertama dalam benak konsumen. Merek 
perlu untuk menggunakan, (1) slider section : berupa banner menarik 




slogan atau informasi singkat lainnya, dan (3) middle section content : 
berisi konten jasa layanan atau produk (Rahman, 2018: 52).  
3. Cost 
Menurut Lapierre (2000) dalam Widjaja (2009: 59) nilai 
konsumen didefinisikan sebagai perbedaan antara benefit dan 
pengorbanan yang dipresepsikan konsumen pada ekspektasi 
kebutuhan dan keinginannya. Menurut Slater dan Narver (2000) 
dalam Widjaja (2009: 60) cost merupakan bentuk manfaat yang 
diterima konsumen dari produk atau jasa yang dikonsumsi. Dalam 
pemasaran selalu diupayakan penciptaan dan delivery nilai kepada 
konsumen. Nilai pelanggan ditentukan oleh selisih dari manfaat yang 
dirasakan oleh konsumen dan biaya total yang mereka keluarkan. 
Dalam Noor (2021: 80) membagi nilai pelanggan menjadi empat 
komponen dimensi yang mempengaruhinya, anatara lain: 
1) Nilai fungsional, nilai yang diperoleh konsumen dari 
penggunaan atas produk yang didapat melalui harga, 
kenyamanan pemakaian, teknologi, dan akses mendapatkan 
produk. 
2) Nilai sosial, nilai yang didapatkan konsumen atas penggunaan 
produk atau jasa. Dimana dengan penggunaannya dapat 




3) Nilai emosional, diperoleh konsumen dari penggunaan produk 
atau jasa yang menimbulkan suatu tanggapan emosional dari 
pelanggan. 
4) Nilai pengorbanan, diperoleh konsumen dari penggunaan 
produk atau jasa melalui kesuaian manfaat dengan biaya yang 
dikeluarkan. 
Menurut Sucherly (2006) dalam Widjaja (2009: 56) benefit yang 
dapat diterima konsumen dapat dilihat dari manfaat fungsional, 
manfaat psikologis, manfaat eksperensial. Dan total cost yang 
dikeluatkan konsumen berupa biaya, waktu dan energy yang 
dikeluarkan konsumen. 
4. Promotion 
Promosi adalah upaya untuk meningkatkan penjualan dengan 
mempromosikan dan menyediakan produk atau jasa yang dirancang 
untuk membuat konsumen tertarik untuk membeli serta 
mengkonsumsi produk (P. Kotler & Keller, 2012). Menurut Peter dan 
Olson (2014) dalam Rinnanik et al. (2021: 99) menyatakan bahwa 
kegiatan yang dikerjakan oleh pemasar dalam menyampaikan 
informasi mengenai produknya agar terjadi pembelian disebut 
promosi. 
Dalam pelaksanaannya, promosi membutuhkan alat pemasaran 
untuk mencapai tujuan pemasarannya pada pasar sasaran atau bisa 




komponen dalam bauran promosi menurut Kotler (2001: 264), antara 
lain:  
1) Periklanan, suatu komunikasi dari merek kepada konsumen guna 
untuk mempromosikan produk barang atau jasa dalam bentuk 
spanduk, billboard, brosur, dan sebagainya. 
2) Promosi penjualan, suatu usaha dari perusahaan untuk 
menumbuhkan atau mendorong minat beli konsumen. 
3) Hubungan masyarakat dan publisitas, bentuk komunikasi 
perusahaan kepada konsumen mengenai suatu gagasan, barang 
atau jasa dalam bentuk bakti sosial, pameran, dan kegiatan yang 
berhubungan dengan masyarakat. 
4) Tenaga penjual,  presentasi pribadi perusahaan kepada konsumen 
guna menarik minat beli pelanggan. 
5) Pemasaran langsung, bentuk komunikasi dari perusahaan kepada 
konsumen dengan menargetkan secara seksama dengan 
membangun hubungan langsung melalui telepon, email, surat, 
internet, dan lain sebagainya. 
2.2.1.3 Indikator digital marketing 
Terdapat indicator pengukuran dari digital marketing menurut Kotler 
& Keller (2015) yaitu: 
1. Informasi produk yang lengkap 
Penggunaan digital marketing untuk melaksanakan aktivitas 




lengkap, mudah dicerna, jelas, dan tidak bias pada media yang dipilih 
agar informasi yang disampaikan representative dan akan lebih 
meyakinkan konsumen. 
2. Antusiasme konsumen 
Konsumen yang aktif, perhatian dan memiliki minat besar 
dalam memberikan tanggapannya terhadap produk yang dibeli dan 
dikonsumsinya akan memudahkan perusahaan menganalisis dan 
mengevaluasi secara cepat karena adanya hubungan timbal balik. 
3. Informasi up to date 
Indicator ini menyarankan pemasar agar terus up to date 
mengenai informasi produk yang dicari oleh pembeli. Informasi ini 
terkait produk dimana terdapat perubahan kandungan, adanya produk 
baru, adanya promosi, dan hal-hal lainnya yang berhubungan dengan 
produk. 
2.2.2 Konsep Brand Loyalty 
 2.2.2.1 Definisi loyalitas dan brand loyalty 
Brand Loyalty menurut Griffin (1997) dalam Mu’ah & 
Masram  (2014: 109) menyatakan bahwa loyalitas konsumen dapat 
ditunjukkan dengan pembelian secara rutin berdasarkan proses 
pengambilan keputusan. Definisi selaras juga diungkapkan oleh 
Mowen dan Minor dalam Anang (2019:105) dimana brand loyalty 
merupakan keinginan untuk melakukan pembelian ulang oleh 




terhadap merek berlanjut dengan tumbuhnya komitmen pada merek 
tersebut. Definsi lainnya diungkapkan oleh Giddens (2002) dalam 
Sukri (2020:118) dimana brand loyalty menurutnya merupakan suatu 
kondisi yang mana konsumen memiliki komitmen terhadap merek 
yang berasal dari perasaan emosional konsumen dalam menggunakan 
merek atau pengalaman konsumen pada saat menggunakan produk, 
hingga berani memberikan rekomenadi merek pada orang lain dan 
tidak ada alternatif lain untuk melakukan pembelian pada merek 
pesaing.  
 Kesimpulan mengenai definisi dari brand loyalty dapat 
dikatakan sebagai kondisi dimana konsumen sadar dan setia pada 
merek karena memiliki pengalaman positif saat mengkonsumsi merek 
hingga membeli kembali dan memberikan rekomendasi ke orang lain, 
hingga menolak tawaran merek serupa dari pesaing, hal tersebut 
terjadi karena terbentuknya ikatan emosional diantara merek dengan 
konsumen atau perusahaan dengan konsumen. Brand loyalty 
mengambarkan ketertarikan pelanggan terhadap sebuah merek, 
sehingga brand loyalty merupakan hal inti dalam pemasaran agar 
konsumen dapat melakukan pembelian ulang secara berkelanjutan. 
Sehingga, brand loyalty adalah kepercayaan konsumen terhadap 
sebuah merek hingga konsumen melakukan pembelian ulang secara 





Al-wala’ wa al bara adalah sebutan loyalitas dalam Islam. Konsep loyalitas 
didalam Islam merujuk kepada al wala’ wa al bara, namun sikap loyalitas 
didalam Islam tidak bersifat membabi buta yang artinya setiap orang harus 
berfikir kritis dan bijak dengan mengetahui kapan dia harus loyal dan kapan 
dia harus bersikap tidak loyal atau berlepas diri (Jawas, 2006:494). 
Dalam Islam, sikap loyalitas sudah ditunjukkan pada zaman Nabi 
Muhammad SAW. Yang tertulis pada QS. Ali Imraan (3) ayat 159. Allah 


















































































ٱْست َِ وَ ََ ِلي 
ِّ
ك  
“Maka disebebkan rahmat Allah lah kamu berlaku lemah lembut terhadap 
mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah mereka 
menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu maafkanlah mereka, 
mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawarahlah dengan mereka 
dalam urusan itu, kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, maka 
bertakwallah kepada Allah, sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang 
bertawakal kepada-Nya.”  
Ayat diatas menjelaskan Rasulullah SAW yang mempunyai sifat 
lemah lembut dan berakhlak mulia sehingga mampu menumbuhkan rasa 
loyalitas pada dalam benak pengikutnya. Berkaitan dengan hal tersebut, maka 
akhlak yang mulia dalam perusahaan dapat menumbuhkan loyalitas 
pelanggan. Akhlak yang mulia dapat berupa kejujuran, integritas, menepati 
janjinya kepada konsumen, loyal dengan konsumen, dan tidak membeda-




 2.2.2.2 Dimensi brand loyalty 
Menurut Griffin (1997)  dalam Mu’ah & Masram (2014:112) yang 
menyatakan bahwa terdapat tiga dimensi loyalitas, yaitu: 
1. Repeat repurchase 
 Repurchase merupakan kegiatan konsumen dalam melakukan 
pembelian ulang dan jangka panjang yang didasarkan pada pengalaman 
sebelumnya (Schiffman & Kanuk, 2008: 506). Tambahnya bahwa tingkat 
analisis setelah melakukan pembelian mempengaruhi kesan konsumen 
terhadap produk. Repeat repurchase dapat terjadi ketika produk dapat 
sesuai dengan harapan konsumen (Schiffman & Kanuk, 2008: 508). 
Terdapat dua penyesuaian kategori dari beberapa diantaranya saat 
konsumen melakukan pembelian ulang, yaitu: 
1) Action, motif konsumen dalam melakukan repeat repurchase  
tersebut untuk dirinya sendiri atau diberikan kepada orang lain. 
2) Target, konsumen melakukan repeat repurchase untuk membeli 
jenis khusus dari merek tersebut. 
3) Context, konsumen akan repeat repurchase didasarkan pada 
harga dan kondisi lainnya pada toko tersebut. 
4) Time, waktu repeat repurchase tidak dapat diprediksi bisa dalam 
mingu, bulan bahkan tahun. 
Dengan kata lain, pemasar perlu mempertimbangkan tujuan 




mengetahui kemungkinan pembelian yang akan datang terhadap 
suatu produk (Keller, 2003). 
2. Referrals 
Dalam Kumar & Shah (2015: 199) definisi dari customer referral 
merupakan peran pelanggan dalam memperluas konsumen dengan 
memberikan saran dan informasi kepada pihak lain untuk membeli 
produk yang digunakannya. Strategi dari customer referral adalah 
melibatkan pelanggan yang bersedia menceritakan pengalaman atau 
kesan positif saat menggunakan produk ke pihak lain. terdapat dua 
kategori yang membedakan customer referral, yaitu: 
1)  Advocacy referral, merupakan penganjur yang loyal dimana 
merek biasanya selalu menceritakan hal positif yang terdapat pada 
produk secara sukarela. 
2) Company-initiated customer, merupakan penganjur atas inisiasi 
perusahaan, dimana perusahaan secara langsung mengarahkan 
pelanggan untuk merekomendasikan produk perusahaan kepada 
pihak lain.  
Kelebihan customer referral adalah terdapat pada indikatornya, antara 
lain : 
1) Ketika produk atau jasa yang dikonsumsinya baik, mereka akan 
menceritakannya kepada pihak lain, 
2) Ketika produk atau jasa yang dikonsumsinya buruk, mereka akan 




Kualitas referral akan terlihat ketika perusahaan berhasil 
membentu relasi dengan pelanggan pada tahap yang berbeda-beda. 
Dimana semakin tinggi tahap relasi yang dibangun semakin tinggi pula 
relasi tersebut memberikan profitabilitas bagi perusahaan (P. Kotler, 
2000). 
3. Retention 
Retention dapat didefinisikan sebagai keadaan kebal terhadap produk 
atau jasa karena meninggalkan kesan baik sehingga tidak tertarik pada 
jasa/produk alternative (Ciptono, 2002). Menurut Sumardi (2011) 
customer retention merupakan strategi untuk memotivasi konsumen agar 
mau membeli produk secara terus-menerus hal tersebut dapat 
membangun hubungan baik antara perusahaan dan konsumen. Dalam 
retention, terdapat beberapa komponen yang mendasari terbentuknya 
retention pada konsumen, yaitu: 
1) Intensive reload. Yakni konsumen memiliki intensif untuk 
melakukan pembelian ulang / pengisian ulang. 
2) Intensive of using. Yakni konsumen memiliki intensif untuk 
menggunakan produk / jasa. 
3) Priority of using. Yakni konsumen memiih mengutamakan 
menggunakan produk / jasa tersebut. 
Kualitas retention dapat dilihat dari sikap konsumen terhadap 
perusahaan dengan memilih, membeli, dan menggunakan produk 




Sehingga, mengembangkan customer retention memiliki keuntungan 
jangka panjang bagi pertumbuhan perusahaan. 
 2.2.2.3 Indikator brand loyalty 
Menurut Fatih Gecti & Hayrettin Zengin dalam  Anang (2019:108) 
menyatakan bahwa terdapat empat indicator atau ciri pelanggan dapat 
dikatakan loyal, antara lain : 
1. Konsisten terhadap merek 
Dalam indicator ini, pelanggan dapat dikatakan loyal terhadap suatu 
merek adalah ketika pelanggan tersebut tidak beralih ke merek lain dan 
tidak terpengaruh terhadap merek lain, dengan berlandaskan pengalaman 
baik yang diberikan kepada konsumen, kebiasaan membeli, kepuasan, 
fanatic, cocok saat menggunakan produk, harga yang sesuai. Sehingga 
konsumen tidak mudah beralih ke merek lain. 
2. Memiliki komitmen pada merek tersebut. 
Pada umumnya, konsumen hanya melakukan pembelian tanpa 
didasari rasa komitmen didalam dirinya untuk terus membeli ulang 
produk tersebut, namun pelanggan yang loyal memiliki komitmen pada 
dirinya untuk terus mendukung dengan cara membeli ulang dan 
merekomendasikan serta membanggakan produknya pada orang lain. 
3. Fanatik terhadap brand 
Konsumen yang loyal tidak memliki pertimbangan dalam membeli 
produk. Pelanggan akan selalu membeli merek ini dan 




kualitas, banyaknya konsumen lain yang menggunakan produk tersebut, 
kecocokan, dan kemudahan dalam membeli produk. 
 2.2.2.4 Pengukuran brand loyalty 
Dalam mengukur brand loyalty, perlu diketahui upaya dan 
pengelolaannya sebagai berikut menurut (Rangkuti, 2002:64), yaitu: 
1. Pengukuran perilaku konsumen yang loyal 
Perilaku konsumen ini dapat diukur dengan seberapa tingginya frekuensi 
konsumen mengunjungi toko dan membeli sebuah produk. Brand loyalty 
diukur dengan seberapa konsisten dan berulangnya konsumen dalam 
membeli sebuah produk, karena melakukan pembelian secara berulang 
menujukkan adanya komitmen psikologis antara konsumen dengan merek. 
2. Mengukur biaya pengorbanan beralih merek 
Satu dasar terbentuknya loyalitas adalah konsumen melakukan 
pengorbanan biaya untuk beralih merek.  
3. Mengukur kepuasan 
Melakukan pengukuran seberapa puas konsumen terhadap produk yang 
dikonsumsi merupakan hal yang penting untuk mengetahui seberapa besar 
tingkat keloyalitasan konsumen.  
2.2.3 Konsep Keputusan Pembelian 
 2.2.3.1 Definisi keputusan pembelian 
MenurutLKotler & Keller (2012:227) keadaan dimana konsumen 




mengenali masalahnya, mencari informasi produk, evaluasi, melakukan 
pembelian, hingga tindakan setelah melakukan pembelian dan merasakan 
dampak dari pembelian tersebut disebut sebagai keputusan pembelian. 
Definisi tersebut juga sejalan dengan definisi yang dikemukakan oleh Setiadi 
(2003) dalam Kholidah & Arifyanto (2020: 10) yang menyebutkan proses 
analisis yangLmengkombinasikan informasi produk untukLmengevaluasi 
produk dengan produk alternative lainnya serta memilih salah satu 
diantaranya. 
Definisi lain menurutLIMorissan (2010: 111) menyebutkan 
keputusanJpembelian berbeda dengan pembelian yang sebenarnya, pada 
keputusan pembelian konsumen berada dalam tahap adanya niat untuk 
membeli kemudian memutuskan niat tersebut. Definisi lain mengemukakan 
bahwa terdapat beberapa langkah yang dikerjakan konsumen sebelum 
memutuskan keputusanmpembelian. Definisi lain dari Kotler (2005) juga 
menyebutkan bahwa tahap dimana konsumen siap untuk melakukan 
pembelian, serta sudah memilih pilihannya disebut keputusan pembelian. 
Kesimpulannya ialah bahwa keputusan pembelian merupakan tindakan 
dimana konsumen menganalisis beberapa produk termasuk alternative produk 
didalamnya yang dikombinasikan dengan informasi yang didapatkannya dan 
memilih salah satu produk diantaranya. 
Dalam al-Qur’an dan hadist sebagai pedoman muslim, didalamnya 
telah disebutkan manusia tidak mamou mencukupi kebutuhannya sendiri, 




Dasar hokum tersebut juga sesuai dengan firman Allah SWT dalam Q.S An 
Nisa ayat 29 yang berbunyi: 
َشةً َعِ حَشَ  َُ حَِدَٰ َٰٓ أَُ حَُن٘ ِطِو إاِلَّ ٍَُْْنٌ بِٱْىبََٰ ىَُنٌ بَ ََٰ٘ ٍْ ۟ا أَ َٰ٘ٓ ُْ٘۟ا اَل حَأُْميُ ٍَ َِ َءا ب ٱىَِّزٌ َٖ أٌَُّ
َٰٓ ٌََٰ َ َُّ ٱَّللَّ ٌْ ۚ إِ ۟ا أَّفَُسُن َٰ٘ٓ اَل حَْقخُيُ َٗ  ۚ ٌْ ُْن ٍِّ اٍض 
ب ًَ ٌْ َسِحٍ َُ بُِن  َمب
Artinya: “ Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 
yang berlaku dengan suka sama suka di antara kamu. dan janganlah kamu 
membunuh dirimu; Sesungguhnya Allah Maha Penyayang kepadamu.”  
Dari ayat diatas membenarkan diperbolehkannya jual-beli, dan dalam 
pelaksanaannya sebagai konsumen harus mengetahui informasi produk yang 
akan dibeli dan penjual juga harus memberikan atau mencantumkan 
informasi produk secara jelas agar tidak terjadi kesalahpahaman antara kedua 
belah pihak, karena dasar dari diperbolehkannya jual beli adalah ketika 
perniagaan tersebut dijalin dengan adanya rasa suka sama suka.  
 2.2.3.2 Dimensi keputusan pembelian 
Terdapat lima dimensi keputusanLpembelian menurut Kotler & 
Keller, (2012 :178), sebagai berikut : 
1. PemilihanMproduk (quantity) 
Merek perlu untuk mendasarkan perhatiannya kepada konsumen yang 
memiliki niat untuk membeli produk beserta alterative produk yang 
mereka pertimbangkan (Tjiptono, 2012: 184). Dari berbagai pilihan 
produk yang ada beserta alternative produk yang telah dipikirkan oleh 
konsumen, perusahaan harus memusatkan perhatiannya akan hal 




1) Keragaman produk, konsumen melihat dan mempertimbangkan 
produk beserta alternative produk lainnya melalui banyaknya 
variasi produk dari suatu merek. 
2) Kualitas produk, semakin baik kualitas yang diberikan semakin 
besar minat konsumen untuk membeli. 
3) Kebutuhan suatu produk, minat konsumen dalam menjatuhkan 
pilihannya juga tergantung apa yang dibutuhkan konsumen, 
karena konsumen membeli sesuai dengan kebutuhan dan 
keinginannya. 
2. Pemilihan merek (brand) 
Konsumen akan menjatuhkannya pada satu dari berbagai pilihan 
tersebut, dasar dari pemilihan merek tersebut (Tjiptono, 2012: 
184),diantaranya: 
1) Kepercayaannya pada merek, konsumen akan menjatuhkan 
pilihannya terhadap suatu merek jika konsumen telah percaya 
terhadap merek tersebut, baik dari segi kualitas hingga manfaat 
yang diberikan merek. 
2) Popularitas merek, kepopuleran merek juga menjadi salah satu 
bahan pertimbangan konsumen. Semakin popular merek maka 
semakin tinggi minat konsumen untuk membeli. 
3. Pilihan penyalur (dealer) 
Dalam pemasaran, penyalur juga disebut sebagai saluran distribusi. 




memanfaatkan partisipan organisasional disebut sebagai saluran 
distribusi (Tjiptono, 2014: 295). Dari banyaknya penyalur produk, 
konsumen hanya menentukan satu tempat pilihannya untuk melakukan 
pembelian, karena pembeli harus memutuskan penyalur mana yang 
akan dikunjungi. Hal tesebut menurut Tjiptono (2012: 185) dipengaruhi 
oleh : 
1) Kemudahan untuk mendapatkan produk, merupakan salah satu 
hal yang dijadikan pertimbangan oleh konsumen untuk 
melakukan pembelian. Karena konsumen tidak ingin membuang 
banyak tenaga, biaya, dan waktu untuk mendapatkan sebuah 
produk. 
2) Pelayanan yang diberikan, pelayanan tiap penyalur berbeda. 
Konsumen akan memilih penyalur yang memberikan pelayanan 
terbaik mereka kepada konsumen, kerahaman, kecepatan menjadi 
salah satu faktor penentu. 
3) Tersedianya barang yang lengkap, kelengkapan produk pada 
penyalur juga menjadi suatu pertimbangan dalam memilih 
penyalur. Semakin lengkap barang yang tersedia, minat konsumen 
untuk membeli semakin tinggi.  
4. Jumlah pembelian 
Pembelian konsumen dipengaruhimoleh beberapagfaktor, salah 
satunya yaitu jumlah pembelian terakhir serta pengalaman konsumen 




memprediksi keinginan kuantitas pembelian konsumen, untuk 
perusahaan harus menyediakan jumlah produk yang sesuai dengan 
keinginan konsumen, hal tersebut menurut (Tjiptono, 2012) dipengaruhi 
oleh: 
1) Keputusan jumlah pembelian, jumlah pembelian konsumen dapat 
dipengaruhi oleh kebutuhan konsumen, keinginan, dan kecocokan 
konsumen terhadpa produk. Semakin besar tingkat kesesuaian 
tersebut semakin besar pula jumlah pembeliannya. 
2) Keputusan pembelian untuk persediaan, jumlah pembelian 
konsumen dipengaruhi oleh persediaan yang dibutuhkan oleh 
konsumen.  
5. Waktu pembelian (timing) 
Waktu pembelian konsumen tidak dapat diprediksi, dan berbeda. 
Misalnya dalam seminggu, sebulan, bahkan setahun dan hal tersebut 
dipengaruhi oleh Tjiptono (2012) : 
1) Menyesuaikan dengan kebutuhannya, konsumen akan melakukan 
pembelian ketika kebutuhannya habis atau belum terpenuhi. 
2) Keuntungan yang dirasakan, konsumen akan melakukan 
pembelian ketika mereka merasa diuntungkan dari pembelian 
sebelumnya 
3) Adanya alasan melakukan pembelian, alasan pembelian 





6. Metode pembayaran (payment method) 
Pembayaran adalag tindakan untuk memenuhi suatu perikatan atau 
melenyapkan suatu perikatan (Soerjopratik, 1984). Sedangkan metode 
menurut Rothwell dan Kaazanas adalah cara, pendekatan atau proses 
penyampaian informasi (Yunus & Jaya, 2020: 20). Sehingga metode 
pembayaran adalah cara untuk memenuhi suatu perikatan. Dialam jual-
beli konsumen akan menentukan metode pembayaran seperti apa yang 
akan digunakannya, mulai dari cash hingga debit atau kredit. 
Banyaknya metode pembayaran yang tersedia akan mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen, karena konsumen mengharapkan 
kemudahan dalam melakukan pembelian. 
 2.2.3.3 Indikator keputusan pembelian 
Terdapat empat indikator keputusanopembelian menurut Suwito 
(2013) dalam Indrasari (2019: 75), antara lain: 
1. Kebutuhan yang dirasakan 
Konsumen sebagai makhluk sosial memiliki keinginan dan 
kebutuhan yang harus dipenuhi, dan pemasar harus melihat hal 
tersebut sebagai peluang produk apa yang dibutuhkan oleh 
konsumen konsumen. pemeunuhan kebutuhan tersebut dapat 
dirasakan oleh konsumen, dan ketika harapannya akan 
terpenuhnya kebutuhan tersebut terpenuhi maka akan 
terbentuknya keputusan pembelian konsumen.  




Terdapat beberapa langkah konsumen sebelum melakukan 
pembelian, yaitu mengenali masalah atau kebutuhan apa yang 
harus dipenuhi, mencari informasi produk, mencari alternative 
produk, hingga melakukan pembelian. Hal tersebut 
mempengaruhi konsumen dalam memilih produk yang ingi 
digunakan. 
3. Perilaku waktu memakai 
Ketika konsumen telah membeli, mengkonsumsi atau 
menggunakan produk konsumen dapat memberikan respon 
negative dan positif tergantung pengalamannya menggunakan 
produk tersebut. Ketika ekspektasinya sesuai dengan realita saat 
mengkonsumsi produk konsumen akan merasa puas, senang, dan 
terpenuhi hingga adanya minat untuk membeli ulang produk, 
begitu pula sebaliknya.  
4. Perilaku pasca pembelian 
Dalam indicator ini, mengkonsumsi produk berdampak pada 
adanya pengalaman menggunakan produk, sehingga 
memunculkan perilaku setelah pembelian. Konsumen akan 
mengalami level kepuasan atau ketidakpuasan terhadap produk. 
Kepuasan tersebut dapat dilihat dari rasa senang, puas, merasa 
terpenuhi atas kualitas produk, kualitas pelayanan, faktor 




2.3 Kerangka Konseptual 
  Penelitian mengenai “ Pengaruh Digital Marketing dan Brand Loyalty 
Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada Konsumen Produk 
@Scarlett_Whitening di Instagram) ”. Adapun kerangka konsep dapat diilustrasikan 
melalui model teoritis dibawah ini: 
Gambar 2.1  
Kerangka Konseptual 







Sumber: Diolah oleh peneliti. 
2.4 Hipotesis 
2.4.1 Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian 
 Dalammpenelitian terdahulu Mewoh et al. (2019) menjelaskan bahwa 
penggunaan digital marketing pada Matahari Department Store Manado 
Town Square mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hasil 
penelitian lain juga selaras dengan hipotesis yang disampaikan, dalam G. W. 
Saputra & Ardani (2020) disampaikan bahwa tingkat penerapan digital 













penelitian tersebut juga didukung oleh pendapat yang diungkapkan oleh 
Michie (2006: 11) dimana ketika konsumen telah memutuskan untuk 
membeli produk, artinya penggunaan digital marketing berhasil memberikan 
perusahaan sebuah kesempatan yang besar untuk mengkomunikasikan 
informasi produk/merek secara tepat. Digital marketing membantu konsumen 
untukomencari informasi mengenai produk dan jasaLyang dibutuhkannya, 
konsumen akan memutuskan untuk melakukan pembelian jika informasi yang 
didapatkan sudah cukup jelas (Napitupulu et al., 2019: 45). Pendapat tersebut 
juga sejalan dengan pendapat lainnya, dimana program pemasaran akan lebih 
berhasil meningkatkan jumlah penjualan jika dikombinasikan dan 
diintegrasikan dengan media digital (Jones, 2009: 306).  
H1 = Digital Marketing berpengaruh terhadap KeputusanLPembelian 
2.4.2 Pengaruh Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil kajian terdahulu oleh S. L. Putri & Deniza (2018) yang 
mengkaji mengenai pengaruh brand loyalty terhadap keputusan pembelian 
membuahkan hasil adanya pengaruh positif signifikan brand loyalty terhadap 
keputusan pembelian pada produk Chicken Nugget Fiesta di Kota Padang. 
Hasil tersebut selaras dengan hasil penelitian dari Nasib & Bashira (2019) 
dimana brand loyalty memiliki pengaruh yang positif terhadap terbentuknya 
keputusan pembelian konsumen sepeda motor Yamaha Matic. Dan hasil 
penelitian dalam jurnal Indriani (2016) yang menyatakan bahwa brand 




keputusan pembelian konsumen. Hal tersebut juga didukung oleh pendapat 
Krey & Rossi (2018: 272) dimana brand loyalty mempengaruhi keputusan 
pembelian dimana kepuasan konsumen ada diantaranya yang berarti merek 
mampu mencapai nilai positif pada benak konsumen. Dalam Runyon (1980: 
359) juga menyatakan bahwa keputusan pembelian konsumen 
merepresentasikan bahwa hal tersebut dipengaruhi oleh brand loyalty dengan 
rencana dan strategi pemasaran didalamnya. 
H2 = Brand Loyalty berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian  
2.4.3 Pengaruh Digital Marketing dan Brand Loyalty terhadap Keputusan 
Pembelian 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Laluyan et al. (2019) 
menyatakan bahwa digital marketing mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen pada produk JD.id Jakarta, dalam penelitian lain juga 
menyebutkan bahwa keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh digital 
marketing yang memanfaatkan media sosial untuk menjalin komunikasi ke 
konsumen dapat membentuk minat belanja pada diri konsumen yang 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Mulyansyah, 2020). Pada 
penelitian lain juga menyebutkan brand loyalty mempengaruhi terhadap 
keputusan pembelian konsumen Ariadi et al. (2019), dan terdapat 20 faktor 
yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yang salah satunya 
yaitu brand loyalty (Indriani, 2016). Hubungan tersebut juga didukung oleh 




media, merek dapat mengembangkan hubungannya dengan konsumen, dan 
menjaga brand loyalty dalam benak konsumen yang berdampak pada 
pembuatan keputusan pembelian oleh konsumen. 

















3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 
Upaya pencapaian arah kajian berdasarkan permasalahan yang ada, maka 
pendekatan yang dipakai ialah tipe penelitian kuantitatif. Dalam Mustafa, dkk. 
(2020:14) menurutnya penelitian kuantitatif adalah usaha mencari dan menemukan 
temuan yang berasal dari data berupa angka yang dianalisis sehingga dapat diketahui 
hasil dari pengaruh antar variabel. Pemilihan penggunaan paradigma kuantitatif pada 
penelitian ini dikarenakan pada penelitian kuantitatif diperoleh dengan menggunakan 
prosedur secara statistic berupa angka atau kuantifikasi (pengukuran) (Jaya, 
2020,12).  Hal ini mengindikasikan bahwa penelitian kuantitatif bersumber dari 
fenomena dan hubungan yang ada antar fenomena tersebut. Penelitian ini memiliki 
tujuan untuk menguji dan mengukur hubungan sebab-akibat antar variabel didalam 
penelitian atau disebut juga dengan jenis pendekatan kuantitatif eksplanatoris 
(Hartono, 2018:110).  
3.2 Objek dan Subjek Penelitian 
Objek dari penelitianmini adalah produk @Scarllet_Whitening, dengan 
subjek penelitian ialah pengguna produk @Scarlett_Whitening di Kota Malang 
dengan usia 18-34 tahun (generasi Y dan generasi Z). Dengan alasan, menurut 
Stephanie (2021) pengguna social media terbanyak memang didominasi oleh 





3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi 
 Dalam Sugiyono (2013:115) menjelaskan bahwa suatu area yang digeneralisasi  
dimana didalamnya terdapat hubungan sebab akibat antar variabel yang berasal dari 
objek dan subjek dengan karakteristik yang telah ditetapkan disebut populasi.  
Populasi pada penelitian ini merupakan tidak diketahui jumlah pastinya, yang mana 
merupakan populasi secara kuantitatif tidak dapat ditentukan batas-batasnya (Bungin, 
2005: 109). Berdasarkan kompleksitas objek populasi maka populasi pada penelitan 
ini adalah populasi heterogen dimana keseluruhan individu didalam populasi relative 
memiliki sifat-sifat individual, dimana sifat tersebut membedakan individu satu 
dengan individu lainnya (Asnawi & Masyhuri, 2011:118). Demikian pula pada 
penelitian ini, konsumen dari produk @Scarlett_Whitening memiliki sifat, dan 
karakter yang berbeda. Sehingga, karakteistik populasi heterogen cocok dengan 
penelitian ini. 
Pengguna produk @Scarlett_Whitening di Kota Malang yang menggunakan 
Instagram adalah populasi pada penelitian ini, dengan populasi kajian dengan rentang 
usia 18-34 tahun (generasi Y dan generasi Z). Jika diluar generasi Y dan generasi Z 
atau diluar rentan usia yangmtelahhditetapkan, maka bukan populasi dalam 
penelitian ini. Maka, dari sinilah sampel ditetapkan dan telah dijelaskan secara rinci 
pada sub bab berikutnya. 
3.3.2 Sampel 
MenuruttSugiyono (2013: 116) sampel merupakan segmen dari populasi 




populasi tidak diketahui dan tidak terhingga, dan karakteristik populasi yang 
heterogen. Dalam penelitian kuantitatif, semakin besar sampel yang tersedia maka 
semakin baik sampel tersebut merespresentative kan populasi.  Dengan 
mempertimbangkan dana, waktu, dan tenaga peneliti dalam menganalisis data, maka 
penelitian kali ini menggunakan pengambilan sampel yang dilakukan dengan 
menggunakan rumus Cochran dalam (Sugiyono, 2017: 148). Merujuk Sujalu et al. 
(2020: 88), rumus Cochran paling tepat untuk digunakan dengan populasi yang tidak 
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Keterangan : 
n = Jumlah sampel 
Z = Tingkat keyakinan, yakni 95% 
p = Peluang benar 50% 
q = Peluang salah 50% 
e = Margin of error 10%, karena ketentuan: 
Nilai e = 0,1 (10%) untuk populasi dalam jumlah besar 




 Dengan tingkat keyakinan sebesar 95% maka nilai Z sebesar 1,96 dan tingkat 
error sebesar 10%. Sehingga, jumlah ukuran sampel dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut:  
n = (1,96)
2
 (0,5) (0,5) 
         (0,1)
2
 
n = 0,9604 
         0,01 
n = 96,04 
Hasil 96.04 tersebut merupakan jumlah minimal dalam menentukan 
responden dari seluruh total populasi konsumen @Scarlett_Whitening yang 
menggunakan Instagram di Kota Malang.  
3.4 Teknik Pengambilan Sampel 
Dalam Sugiyono (2001:56) menyatakan bahwa untuk mendapat sampel yang 
respresntative maka perlu untuk memperhatikan sifat-sifat dan penyebaran 
populasinya. Pada penelitian ini menggunakan teknik Non Probability Sampling 
dengan jenis teknik purposive sampling dirasa tepat untuk penelitian ini. Teknik Non 
Probability Sampling adalah proses mengambilssampel yang mana unsur didalam 
populasi  tidak mempunyai peluang sama, hanya individu yang dianggap memiliki 
kriteria yang sama dengan yang ditetapkan oleh peneliti yang akan menjadi sampel 
(Siregar & Harahap, 2019:69). Alasan penggunaan teknik penelitian ini dikarenakan 




kajiannya, yaitu dengan rentang usia 18-34 tahun atau termasuk dalam generasi Y 
dan generasi Z, dan adanya kriteria khusus yang harus dimiliki oleh sampel. Sesuai 
dengan suvey diatas, bahwa tidak semua pengguna Instagram menggunakan produk 
dari @Scarlett_Whitening dan konsumen produk @Scarlett_Whitening bukan hanya 
di Malang. Untuk itu perlu adanya kriteria yang membatasi populasi dari penelitian 
ini atau juga dapat disebut dengan purposive sampling, kriteria tersebut antara lain: 
1. Konsumen produk @Scarlett_Whitening di Kota Malang 
2. Konsumen produk @Scarlett_Whitening yang aktif menggunakan social 
media Instagram. 
3. Konsumen produk @Scarlett_Whitening dengan rentang usia 18-34 tahun. 
Wirawan (2011) dalam Zulmiyetri et al. (2019), purposive sampling 
merupakan sampel penilaian secara selektif dan subjektif tujuannya dengan 
memfokuskan karakteristik khusus yang ada pada populasi untuk menjawab 
pertanyaan evaluasi. Pemilihan pengambilan sampel dengan teknik ini dikarenakan 
sifat populasi yang heterogen sehingga perlu adanya pembatasan dengan 
karakteristik, serta tidak diketahuinya jumlah populasi kajian pada penelitian ini yang 
artinya pemilihan sampel harus lebih selektif, subjektif, serta dapat 
mempresentasikan populasi. 
Dalam penelitian ini sampel yang digunakan adalah pengguna Instagram 
yang merupakan konsumen produk @Scarlett_Whitening yang berada di Kota 




mengenai digital marketing dan brand loyalty serta apakah informasi tersebut 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk dari @Scarlett_Whitening. 
3.5 Data dan Jenis Data 
3.5.1 Data 
Definisi data diungkapkan oleh Dempsey dan Dempsey (2002) yang 
mendefisnsikan data sebagai materi murni yang dapat dijadikan dasar dalam 
pembuatan sebuah laporan penelitian.  
3.5.2 Jenis Data 
Dalam penelitian kali ini menggunakan jenis data kuantitatif. Dimana data 
kuantitatif adalah data dengan dasar angka dan sifatnya yang objektif serta dapat 
diukur (Mustafa, Pinton Seta, 2020:65). Pemilihan data kuantitatif dikarenakan pada 
penelitian ini jawaban yang didapatkan dari responden berupa angka atau 
kuantifikasi dari skala pengukuran dengan menggunakan skala likert.  
3.5.3 Jenis Sumber Data 
Sumber data pada penelitian ini berasal dari data primer dapat juga dikatakan 
sebagai sumber pertama yang diambil dari lokasi penelitian (Bungin, 2005:132). 
Sumber data didapatkan melalui usia produktif berusia 15-64 tahun dengan 
menggunakan metode observasi, kuisioner, dan wawancara yang diambil langsung 
oleh peneliti (Duli, 2019:101).  Data primer diambil dengan menyebarkan kuisioner 
kepada konsumen @Scarlett_Whitening di Kota Malang melalui google form yang 
telah disediakan oleh peneliti, dikarenakan partisipasi aktif dari peneliti dan sampel 




3.6 Teknik Pengumpulan Data 
Kegiatan dalam mendapatkan dan mengumpulkan data di lapangan untuk 
menjadi dasar penelitian disebut juga sebagai teknik pengumpulan data. Teknik 
pendekatan survey merupakan teknik yang dirancang agar dapat menghasilkan 
informasi yang spesifik melalui kuisioner yang disebarkan kepada responden oleh 
penliti. Peneliti memilih memakai teknik survey, dimana kuisioner yang disebarkan 
berbentuk pertanyaan dalam wawancara atau instrument pengukuran, dan hasil yang 
didapat diolah dan dianalisis hingga mendapatkan kesimpulan (Malhotra, 2009:325). 
 Survey dilakukan dengan tujuan mendapatkan kepastian informasi yang 
diberikan oleh sampel dengan menggunakan kuisioner sebagai alat pengumpul data.  
Kuisioner kali ini dibuat dengan bantuan google form dan disebar ke konsumen 
@Scarlett_Whitening di Kota Malang dengan memanfaatkan beberapa platform 
social media, yaitu dengan menyebarkannya di Instagram story akun pribadi peneliti 
dengan mencantumkan link didalamnya, menyebarkannya kepada followers akun 
Instagram @Scarlett_Malang, @Scarlett.malang_ ,dan @Scarlett_mlg dilakukan 
dengan bantuan fitur DM (direct message) di Instagram, membuat video pada akun 
TikTok peneliti dengan mencantumkan link kuesioner pada comment section, serta 
menyebarkan kuisioner dalam google form pada akun twitter @Malang_Fess. 
Dengan memanfaatkan platform social media yang telah disebutkan, peneliti mampu 
mengumpulkan responden sebanyak 110 orang.  
3.7 Instrumen Penelitian 
 Dalam instrument penelitian terdapat pertanyaan dan pernyataan dalam 




mengetahui besar fenomena sosial pada sikap, pendapat, atau presepsi seseorang 
bahkan sekelompok orang menurut Sugiyono (2014) (Sari & Irena, 2019:48). 
Pernyataan yang telah teruji validitas dan reabilitasnya belum tentu memberikan 
hasil yang valid dan realibel juga. Untuk itu perlu untuk mengethaui validitas dan 
reabilitas instrument, sehinggga dapat menggunakan uji validitas dan uji reabilitas. 
 3.7.1 Skala Pengukuran 
Instrumen Skala Likert yang dipakai menggunakan tingkatan dari sangat 
setuju hingga sangat tidak setuju (Sari & Irena, 2019:7). Setiap pilihan jawaban akan 
diberikan skor, maka dari itu responden harus menggambarkan melalui pernyataan 
mendukung (favorable) dan pernyataan tidak mendukung (unfavorable).Untuk 
mengetahui lebih jelas peneliti akan menyajikan tabel skala likert pada tabel dibawah 
ini. 
Tabel 3.1 












5 4 3 2 1 
Sumber : (Rangkuti, 2002) 
Pernyataan yang diajukan kepada responden memiliki nilai seperti yang telah 
disebutkan pada tabel 3.2. Jawaban responden yang telah mengisi kuesioner 
penelitian ini selanjutnya akan diolah dengan menggunakan bantuan SPSS, untuk 





3.7.1 Uji Validitas Pilot Test 
Uji validitas bertujuan untuk menghitung dan mengetahui 
perkembangan kesesuaian antara data dan hasil penelitian dan keadaan di 
lapangan atau sejauhmana hasil penelitian dapat menunjukkan keadaan 
yang sebenarnya (Nisfiannoor, 2009:211). “Bila nilai signifikansi akan 
dikatakan valid ketika nilainya lebih kecil dari 0,05 atau 5% begitu pula 
sebaliknya” (Maharani, 2013:48). Fungsi dari uji validitas yaitu untuk 
mengetahui kesesuaian data yang berasal dari kuisioner yang dibagikan 
kepada pengguna social media dengan keadaan sebenarnya dilapangan. 
Uji validitas pada penelitian ini dilakukan terhadap 30 responden, 
pengambilan 30 responden tersebut berdasarkan pada buku Nugroho 
(2019) yang menyaakan bahwa uji validitas dilakukan pada minimal 30 
responden dilokasi lain yang bukan tempat penelitian. Kuesioner uji 
validitas diberikan kepada kelompok responden sebagai sasaran uji coba 
pernyataan kuesioner (Notoadmojo,2020). Artinya, pada penelitian ini 
menggunakan pilot test , yaitu untuk meyakinkan bahwa item kuesioner 
telah mencukupi, benar dan dapat dipahami oleh sampel, setelah dilakukan 
pilot test maka dilakukan field test untuk menguji ulang pernyataan data 
valid pada ouput pilot test (Hartono, Jogiyanto. Metoda Pengumpulan 
dan Teknik Analisis Data. Yogyakarta: ANDI: 22).  Hasil tanggapan 
responden dibandingkan nilai kolerasi dari data tanggapan responden yang 




pada distribusi nilai = 0,361, yang artinya apabila nilai korelas item 
instrument data lebih dari 0,361 dinyatakan valid. 
Tabel 3.2 





Digital Marketing X1.1 0,584 0,361 Valid 
X1.2 0,713 0,361 Valid 
X1.3 0,616 0,361 Valid 
X1.4 0,680 0,361 Valid 
X1.5 0,307 0,361 Tidak Valid 
X1.6 0,420 0,361 Valid 
X1.7 0,806 0,361 Valid 
X1.8 0,642 0,361 Valid 
X1.9 0,576 0,361 Valid 
X1.10 0,495 0,361 Valid 
X1.11 0,625 0,361 Valid 
X1.12 0,836 0,361 Valid 
X1.13 0,808 0,361 Valid 
X1.14 0,473 0,361 Valid 
X1.15 0,705 0,361 Valid 
X1.16 0,799 0,361 Valid 
X1.17 0,745 0,361 Valid 
X1.18 0,544 0,361 Valid 
X1.19 0,862 0,361 Valid 
X1.20 0,730 0,361 Valid 
X1.21 0,495 0,361 Valid 
Brand Loyalty X2.1 0,523 0,361 Valid 
X2.2 0,828 0,361 Valid 
X2.3 0,698 0,361 Valid 
X2.4 0,755 0,361 Valid 
X2.5 0,861 0,361 Valid 
X2.6 0,857 0,361 Valid 
X2.7 0,892 0,361 Valid 
X2.8 0,832 0,361 Valid 
X2.9 0,836 0,361 Valid 
X2.10 0,303 0,361 Tidak Valid 
X2.11 0,827 0,361 Valid 
X2.12 0,674 0,361 Valid 
Keputusan Pembelian Y.1 0,737 0,361 Valid 








Y.3 0,714 0,361 Valid 
Y.4 0,628 0,361 Valid 
Y.5 0,569 0,361 Valid 
Y.6 0,447 0,361 Valid 
Y.7 0,397 0,361 Valid 
Y.8 0,644 0,361 Valid 
Y.9 0,591 0,361 Valid 
Y.10 0,699 0,361 Valid 
Y.11 0,738 0,361 Valid 
Y.12 0,782 0,361 Valid 
Y.13 0,816 0,361 Valid 
Y.14 0,672 0,361 Valid 
Y.15 0,655 0,361 Valid 
Y.16 0,635 0,361 Valid 
Y.17 0,483 0,361 Valid 
Y.18 0,280 0,361 Tidak Valid 
Y.19 0,783 0,361 Valid 
Y.20 0,715 0,361 Valid 
Sumber : Diolah oleh peneliti (2021) 
Dari hasil output yang didapatkan terdapat pernyataan yang valid dan 
tidak valid. Pernyataan yang tidak valid terdapat pada item X1.5, X2.10, Y.18. 
Pernyataan yang tidak valid telah dihapuskan dari daftar pernyataan yang 
akan disebarkan ke sampel sebenarnya. 
3.7.2 Uji Reabilitas Pilot Test 
Merupakan salah satu indeks yang dapat memebrikan petunjuk 
seberapa banyak hasil dari suatu penelitian agar dapat dipercaya. Kriteria 
dari uji ini ada dua, yaitu: 
1) Teknik kuisioner dikatan reliable apabila koefisien nilai Alpha 
Cronbach lebih besar dibandingkan Rtabel. 
2) Teknik kuisioner dikatakan tidak reliable jika koefisien nilai Alpha 




Dari kriteria diatas, cara mengatasi hasil uji yang tidak reliable maka 
peneliti harus mengganti responden dengan responden cadangan karena 
jawaban dari responden pertama tidak konsisten. Dapat juga menggunakan 
responden pertama namun peneliti ikut andil dalam membantu responden 












Digital Marketing X1.1 0,961 0,361 Reliabel 
X1.2 0,961 0,361 Reliabel 
X1.3 0,962 0,361 Reliabel 
X1.4 0,961 0,361 Reliabel 
X1.5 0,963 0,361 Reliabel 
X1.6 0,962 0,361 Reliabel 
X1.7 0,961 0,361 Reliabel 
X1.8 0,962 0,361 Reliabel 
X1.9 0,962 0,361 Reliabel 
X1.10 0,962 0,361 Reliabel 
X1.11 0,962 0,361 Reliabel 
X1.12 0,961 0,361 Reliabel 
X1.13 0,961 0,361 Reliabel 
X1.14 0,962 0,361 Reliabel 
X1.15 0,962 0,361 Reliabel 
X1.16 0,961 0,361 Reliabel 
X1.17 0,962 0,361 Reliabel 
X1.18 0,962 0,361 Reliabel 
X1.19 0,961 0,361 Reliabel 
X1.20 0,961 0,361 Reliabel 
X1.21 0,962 0,361 Reliabel 
Brand Loyalty X2.1 0,962 0,361 Reliabel 
X2.2 0,961 0,361 Reliabel 
X2.3 0,962 0,361 Reliabel 
X2.4 0,961 0,361 Reliabel 
X2.5 0,961 0,361 Reliabel 
X2.6 0,961 0,361 Reliabel 
X2.7 0,961 0,361 Reliabel 
X2.8 0,961 0,361 Reliabel 
X2.9 0,961 0,361 Reliabel 
X2.10 0,963 0,361 Reliabel 
X2.11 0,962 0,361 Reliabel 
X2.12 0,962 0,361 Reliabel 
Keputusan Pembelian Y.1 0,961 0,361 Reliabel 
Y.2 0,961 0,361 Reliabel 
Y.3 0,961 0,361 Reliabel 
Y.4 0,961 0,361 Reliabel 
Y.5 0,962 0,361 Reliabel 









Y.7 0,962 0,361 Reliabel 
Y.8 0,961 0,361 Reliabel 
Y.9 0,962 0,361 Reliabel 
Y.10 0,962 0,361 Reliabel 
Y.11 0,962 0,361 Reliabel 
Y.12 0,961 0,361 Reliabel 
Y.13 0,961 0,361 Reliabel 
Y.14 0,962 0,361 Reliabel 
Y.15 0,962 0,361 Reliabel 
Y.16 0,962 0,361 Reliabel 
Y.17 0,962 0,361 Reliabel 
Y.18 0,964 0,361 Reliabel 
Y.19 0,961 0,361 Reliabel 
Y.20 0,961 0,361 Reliabel 
Sumber : Diolah oleh peneliti (2021) 
Dari hasil output uji reliabilitas, didapatkan bahwa semua pernyataan reliable. 
Yang artinya pernyataan tersebut akurat atau hasil pengukuran tersebut dapat 
dipercaya. Sehingga semua pernyataan yang digunakan bisa dipercaya. Meskipun 
semua pernyataan reliable, namun dikarenakan terdapat tiga pernyataan yang tidak 
valid, pernyataan tersebut akan lebih baik dihapuskan. 
3.8 Definisi Operasional Variabel 
Pengukuran suatu variabel dapat dilakukan ketika terdapat petunjuk, 
tujuannya untuk mempermudah melihat baiknya bahkan burukya pengukuran suatu 
variabel disebut juga sebagai definisi operasional variabel (Siyoto & Sodik, 
2015:16).  
3.9 Analisis Data 
Menurut Sugiyono (2013), proses analisis adalah mengumpulkan semua data 
dari narasumber, mengelompokkan data berlandaskan variabel, mengolah dan 
menyajikan data untuk masing-masing variabel dan melaksanakan proses komputasi 




untuk mendapatkan hasil atas hipotesis dalam penelitian ini. Analisis data diajukan 
untuk menguji hipotesis untuk mengetahui pengaruh variabel independen (X1), (X2) 
variabel dependen (Y). 
3.9.1 Analisis Deskriptif 
Analiis deskriptif digunakan sebagai penafsiran data-data untuk memperoleh 
gambaran masalah dengan mengumpulkan, menyusun dan mengklasifikasikan data 
yang diperoleh. Penggunaan kuisioner yang item pertanyaannya berasal dari hasil 
pengoperasian variabel, yang mana variabel X1,X2, dan Y setiap item dari kuisioner 
tersebut mempunyai lima pilihan jawaban dengaan bobot nilai yang berbeda. Untuk 
mengetahui suatu nilai dari variabel dalam penelitian digunakanlah analisis ini. 
Dalam analisis ini dilakukan pembahasan mengenai bagaimana pengaruh digital 
marketing dan brand loyalty terhadap keputusan pembelian pada konsumen produk 
@Scarlett_Whitening. 
 Data yang telah dikumpulkan dengan menyebarkan kuisioner dapat diolah 
melalui rumus pada (Sugiyono, 2005: 88), sebagai berikut ini: 
Jawaban “Sangat Setuju” : n1 x 5 = 5n1 
Jawaban “Setuju” : n1 x 4 = 4n2 
Jawaban “Netral” ; n1 x 3 = 3n3 
Jawaban “Tidak Setuju” : n1 x 2 = 2n4 




 Jadi, nilai n = (n1+n2+n3+n4+n5) = ∑xxx , dengan nilai tertinggi 5 x n =5n 
(sangat setuju), dan nilai terendah 1 x n = 1n (sangat tidak setuju). Dan perhitungan 
untuk menentukan keputusan = xxx/5n 
3.9.2 Analisis Regresi Linier Berganda 
Metode analisis data untuk melihat pengaruh dari variabel digital marketing 
(X1) dan brand loyalty (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) menggunakan 
metode analisis regresi linier berganda. Dalam Sugiyono (2013) menyatakan bahwa 
analisis regresi linier berganda merupakan teknik pengujian data yang dimanfaatkan 
untuk mencari persamaan regresi yang bermanfaat untuk mengetahui nilai variabel 
dependen berdasarkan nilai yang ada pada variabel independen dan mencari 
kemungkinan kesalahan dan mengenalisanya baik secara simultan maupun parsial 
dengan jumlah variabel independennya minimal dua. Secara singkat, analisis regresi 
linier berganda digunakan untuk menguji ada atau tidaknya pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen baik secara simultan atau pasial. Rumus dari 
persamaan regresi linier berganda yaitu: 
Y = ⍺ + b1 X1 + b2 X2 + e 
Keterangan : 
Y  = Keputusan Pembelian 
b1,b2,... = Angka arah koefisien regresi  
⍺  = Konstanta  




X1 = Digital Marketing  
X2  = Brand Loyalty   
3.10 Uji Asumsi Klasik 
 3.10.1 Uji Normalitas 
Model regresi yang baik adalah yang mempunyai distrbusi data 
normal atau mendekati normal (Ghozali, 2016). Cara untuk mendeteksi 
residual berdistribusi normal atau tidak adalah dengan memperhatikan 
penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal grafik atau dengan melihat 
histogram dari residualnya, dengan dasar pengambilan keputusan: 
1. Model regresi memenuhi asumsi normalitas jika, data menyebar disekitar 
garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik 
histogramnya memperlihatkan pola distribusi normal dengan distribusi 
simetris dan berbentuk genta atau lonceng. 
2. Model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas jika, data menyebar 
jauh dari diagonal atau grafik histogram sehingga tidak menunjukkan 
pola distribusi normal. 
 3.10.2 Uji Multikolinearitas 
Dalam Ghozali (2016) uji ini dikhususkan untuk analisis regresi 
berganda yang terdiri dari dua atau lebih variabel bebas dimana akan diukur 
keeratan hubungan tersebut melalui besaran koefisien korelasi (r). Sehingga, 
uji multikolinearitas memiliki tujuan untuk menguji apakah terdapat kolerasi 




adanya korelasi diantara variabel independen. Jika variabel independen 
memiliki kolerasi maka variabel-variabel ini tidak orthogonal. Varibale 
orthogonal adalah keadaan dimana nilai kolerasi antar variabel independen 
sama dengan nol. Terdapat beberapa cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
multikolinearitas di dalam model regresi, antara lain: 
1. Jika R2 yang dihasilkan sangat tinggi, dan adanya kolerasi yang cukup tinggi 
antar variabel independen ( > 0,90) maka hal tersebut mengindikasikan 
adanya multikolineritas.  
2. Menggunakan Tolerance And Variance Inflation Factor (VIF). Jika VIF > 
10, maka variabel bebas tersebut mempunyai persoalan multikolinearitas 
dengan variabel independen lainnya. Dan sebaliknya, jika VIF < 10 maka 
tidak terjadi multikolinearitas. 
 3.10.3 Uji Heterokidastisitas 
Dalam Ghozali (2016) uji heterokidastisitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varian residual dari 
observasi yang satu dengan observasi lainnya. Jika, residual dari pengamatan 
satu ke pengamatan lainnya tetap maka dapat dikatakan homoskedastisitas 
dan apabila varian bebeeda, disebut heterokedastisitas. Dan model regresi 
yang baik adalah ketika tidak terjadi heteroskedastisitas. Terdapat beberapa 
cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya heterokidastisitas, antara lain: 
1. Jika nilai signifikansi independen absolute residual lebih dari 0.5. Maka 




2. Jika nilai signifikansi independen absolute residual kurang dari 0.5. Maka 
terjadi masalah heterokidastisitas. 
3.11 Uji Hipotesis 
3.11.1 Uji Parsial (t-test) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel 
bebas secara parsial terhadap variabel terikat dengan tingkat kepercayaan 
95% dan tingkat kesalahan 5% (Sarwono, 2007:165). Penggunaan uji ini 
dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh positif secara 
signifikan antar variabel Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian, 
Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian , dan Digital Marketing dan 
Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian. Dengan kriteria yaitu apabila 
thitung > ttabel maka terdapat pengaruh antara variabel bebas dengan variabel 
terikat, dan sebaliknya.  Sedangkan untuk signifikansi, jika < 0,05 maka 
terdapat pengaruh antara variabel bebas dengan variabel terikat dan 
sebaliknya. Adapun tahapan untuk uji parsial (t-test) Wahyudi (2017) adalah: 
1. Menentukan formulasi hipotesis 
a. H0 : Artinya, tidak adanya pengaruh dari masing-masing variabel 
independent Digital Marketing (X1), Brand Loyalty (X2) terhadap 
variabel dependen Keputusan Pembelian (Y). 
b. Ha : Artinya, tidak ada pengaruh positif dari masing-masing 
variabel independent Digital Marketing (X1), Brand Loyalty (X2) 
terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y). 




a. Taraf nyata yang dapat digunakan sebesar alpha = 1%, 5%, atau 
10%  
b. Dengan df = n – k 
3. Menentukan daerah keputusan 
Dengan kriteria sebagai berikut: 
a. H0 diterima apabila – t α/2 ≤ thitung ≤ t α/2 , artinya tidak adanya 
pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat. 
b. H0 ditolak apabila -thitung < -t α/2 , artinya adanya pengaruh variabel 
bebas terhadap variabel terikat. 
4. Menentukan uji statistic 
5. Mengambil Keputusan 
Kesimpulan H0 ditolak dan Ha diterima dapat diperoleh dari 
hasil perhitungan dengan membandingkan antar thitung  dan  ttabel atau 
dengan probabilitas. 
3.11.2 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (F-test) 
Uji F dilakukan untuk membuktikan adanya pengaruh secara simultan 
(bersama-sama) antara variabel independen Digital Marketing (X1), Brand 
Loyalty (X2) terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y). 
Penggunaan uji F dalam penelitian ini adalah untuk mmenguji pengaruh 
secara simultan antar variabel Digital Marketing terhadap Keputusan 
Pembelian, Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian , dan Digital 
Marketing dan Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian. Dijelaskan 




dan Ftabel , dengan tingkat kepercayaan 5% (0,05). Untuk menentukan nilai F, 
maka dieprlukan adanya derajat bebas pembilang dan derajat bebas penyebut, 
dengan rumus df (pembilang) = k-1, df (pembilang) = n-k, (n) adalah jumlah 
sampel dan (k) adalah jumlah variabel dalam penelitian. Adapun tahapan 
untuk uji parsial (f-test) (Ghozali, 2016)adalah: 
1. Menentukan formulasi hipotesis 
a. H0 : Artinya, tidak adanya pengaruh dari masing-masing variabel 
independent Digital Marketing (X1), Brand Loyalty (X2) terhadap 
variabel dependen Keputusan Pembelian (Y). 
b. Ha : Artinya, tidak ada pengaruh positif dari masing-masing 
variabel independent Digital Marketing (X1), Brand Loyalty (X2) 
terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y). 
2. Menentukan Ftabel dan Fhitung 
a. Ftabel dengan tingkat = 5% (0,05), dengan df (pembilang) = k-1, df 
(penyebut) = n-k. Jadi df (pembilang) = 3-1 = 2, df (penyebut) = 
110-3 = 107.  
b. Fhitung dapat diperoleh dari hasil perhitungan dengan SPSS. 
3. Menentukan kriteria pengujian 
c. Bila Fhitung > Ftabel , maka H0 dinyatakan ditolak dan Ha diterima. 
Yang artinya terdapat pengaruh antara variabel independen Digital 





d. Bila Fhitung <  Ftabel , maka H0 dinyatakan diterima dan Ha ditolak. 
Yang artinya tidak ada pengaruh antara variabel independen Digital 
Marketing (X1), Brand Loyalty (X2) terhadap Keputusan Pembelian 
(Y). 
4. Menentukan daerah penolakan 
c. Bila Fhitung  ≥  Ftabel maka H0 akan ditolak dan Ha diterima. Berarti 
terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan oleh variabel (X) 
dan (Y). Pengaruh variabel independent Digital Marketing (X1), 
Brand Loyalty (X2) terhadap variabel dependent Keputusan 
Pembelian (Y). 
d. Bila Fhitung  ≤  Ftabel maka H0 akan ditolak dan Ho diterima. Berarti 
tidak terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan oleh 
variabel (X) dan (Y). Pengaruh variabel independent Digital 
Marketing (X1), Brand Loyalty (X2) terhadap variabel dependent 
Keputusan Pembelian (Y). 
5. Pengambilan keputusan 
Kesimpulan H0 ditolak dan Ha diterima dapat diperoleh dari hasil 
tahapan perhitungan dengan membandingkan antar Fhitung  dan  Ftabel 
atau melalui probabilitas. 
3.11.3 Uji Determinasi (R²) 
Koefisien nilai determinasi iala 0 < R
2
 < 1. Dimana semakin besar 
kekuatan persamaan regresi, maka diprediksi criterion semakin baik 




dipengaruhi oleh nilai R
2 
. Tujuannya yaitu untuk melihat besarnya kontribusi 
pengaruh antar variabel Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian, 
Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian , dan Digital Marketing dan 






HASIL DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 
Pada sub bab ini mendeskripsikan mengenai eksplanasi perusahaan yang 
terdiri dari sejarah umum, dan logo perusahaan yang diambil dari website resmi 
@Scarlett_Whitening (https://scarlettwhitening.com/) 
 4.1.1 Sejarah Umum @Scarlett_Whitening 
Scarlett Whitening merupakan perusahaan local produk kecantikan milik artis 
bernama Felicya Angelista yang berdiri pada tahun 2017. Scarlett Whitening 
diproduksi oleh PT. Motto Beringin Abadi di Bogor, Indonesia. Semua produk yang 
telah diperjualkan telah teruji oleh Badan Pengawas Obat dan Makanan Republik 
Indonesia (BPOM-RI). 
 Produk Scarlett Whitening terbagi menjadi tiga kategori, yaitu perawatan 
tubuh, perawatan wajah, dan juga perawatan rambut. Scarlett Whitening juga 
mengeluarkan beberapa produk khusus untuk mengatasi masalah kulit seperti kulit 
berjerawat, dan kulit kusam. Fokus rangkaian produk dari Scarlett Whitening adalah 
untuk melembabkan, menutrisi, mencerahkan, memutihkan kulit karena mengandung 
Glutathione, Vitamin E, Niacinamide, Kojic Acid dan beberapa kandungan lainnya 
sesuai dengan jenis produknya. Yang mana produk unggulan dari Scarlett Whitening 
sendiri adalah body lotion-nya, Scarlett Whitening meng-klaim hasil pemakaian 




 4.1.2 Logo @Scarlett_Whitening 
Gambar 4.1  
Logo Scarlett Whitening 
 
Sumber: https://scarlettwhitening.com 
 4.1.3 Produk @Scarlett_Whitening 
Produk @Scarlett_Whitening memiliki tiga kategori, yaitu: 
Tabel 4.1 
Produk-produk @Scarlett_Whitening 
No. Kategori Produk Produk Deskripsi Produk 
1 Body Care Body Scrub Produk body scrub dari @Scarlett-
Whitening mampu meng-ekfoliasi kulit 
dari debu, kotoran, asap, dan polusi yang 
menempel di tubuh dengan menggunakan 
butiran scurb yang halus, sehingga 
nyaman digunakan.  
Body Lotion Produk body lotion dari 
@Scarlett_Whitening mampu memberikan 
efek mencerahkan serta melembabkan 
karena pada lotion ini mengandung 




No. Kategori Produk Produk Deskripsi Produk 
Body Shower @Scarlett_Whitening memberikan klaim 
bahwa produk body shower-nya ini 
mampu membersihkan tubuh dari 
berbagai debu dan kotoran, serta buliran 
scrub halus didalamnya mampu 
mengangkat sel kulit mati sehingga dapat 
melembabkan dan mencerahkan kulit 
tubuh. 
2 Face Care Face Cream @Scarlett_Whitening memberikan klaim 
bahwa produk face cream miliknya 
mampu membantu memperbaiki kondisi 
kulit dengan memberikan nutrisi 
terbaiknya dengan Brightly Ever After 
untuk kulit kusam, dan Acne Cream 
untuk kulit berjerawat. 
Facial Wash  Kandungan dalam facial wash dari 
@Scarlett_Whitening yang memberikan 
klaim mampu menutrisi, mencerahkan, 
menenangkan kemerahan pada kulit 
wajah, mengontrol kadar minyak berlebih 
di kulit wajah. 
Facial Serum Produk facial serum dari @Scarlett 
Whitening ini memiliki dua varian yaitu, 
Brightly Ever After, dan Acne Serum. 
Klaim dari produk ini adalah membantu 
menjaga kelembapan kulit, membantu 
meregenerasi kulit, menjaga yang sensitive 
tanpa menimbulkan iritasi, membantu 
menyembuhkan jerawat.  
3 Hair Care Shampoo & 
Conditioner 
Produk Yordanian Sea Salt 
Shampoo dan Yordanian Sea Salt 
Conditioner dari @Scarlett Whitening ini 
memberikan klaim bahwa dapat 
membantu menutrisi rambut sehingga 
kembali sehat, mudah diatur, dan lembut.  
 






4.2 Gambaran Umum Responden 
 Dalam mendapatkan data, peniliti memerlukan responden untuk memberikan 
jawaban atas pernyataan-pernyataan yang dikemukakan untuk diubah menjadi data 
yang dapat dikaji nantinya, gambaran umum responden didapatkan berdasarkan 
karakteristik usia, domisili, dan aktif menggunakan Insatgram adalah sebagai berikut: 
 4.2.1 Usia  
Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada tabel 4.2 
berikut ini: 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi Persen Valid Persen Kumulatif Persen 
<18 0 0% 0.0 0 
18-34 110 100% 100.0 100 
>34 0 0% 0.0 0 
      Sumber: Data diolah (2021) 
 Berdasarkan tabel 4.2 mengenai karakteristik responden berdasarkan usia 
dapat dilihat bahwa konsumen @Scarlett_Whitening di Kota Malang 
berusia diantara 18-34 tahun sebanyak 110 responden dengan presentase 
sebanyak 100%. Hasil rekap menunjukkan bahwa mayoritas konsumen 
@Scarlett_Whitening berusia 18-34 tahun, hal ini dikarenakan usia tersebut 
adalah usia yang mendominasi penggunaan social media di Indonesia, dan 





 4.2.2 Pengguna Instagram 
 Karakteristik responden berdasarkan pengguna Instagram dapat dilihat 
dari tabel 4.2 berikut ini: 
Tabel 4.3 
Krakteristik Responden Berdasarkan Pengguna Instagram 
Pengguna Instagram Frekuensi Persen Valid % Kumulatif % 
Ya 110 100% 100.0 100 
Tidak 0 0% 0.0 0 
Sumber: Diolah oleh peneliti (2021) 
Berdasarkan tabel 4.3 kriteria responden berdasarkan pengguna 
Instagram diatas dapat dilihat bahwa konsumen @Scarlett_Whitening di 
Kota Malang dalam penelitian ini aktif menggunakan Instagram. Dari hasil 
rekap diatas dapat dilihat bahwa konsumen @Scarlett_Whitening mayoritas 
menggunakan Instagram, hal ini memudahkan penyampaian informasi 
produk atau promosi dari @Scarlett_Whitening kepada para konsumennya. 
 4.2.3 Domisili 
 Karakteristik responden berdasarkan pengguna Instagram dapat dilihat 
dari tabel 4.2 berikut ini: 
Tabel 4.4 
Krakteristik Responden Berdasarkan Domisili 
Domisili Frekuensi Persen Valid % Kumulatif % 
Kota Malang 110 100% 100.0 100 
Diluar Kota Malang 0 0% 0.0 0 




Berdasarkan tabel 4.4 kriteria responden berdasarkan domisili diatas 
dapat dilihat bahwa responden berasal dari Kota Malang. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen @Scarlett_Whitening sudah tersebar di 
berbagai kota yang salah satunya yaitu Kota Malang.  
4.3 Analisis Deskriptif 
 4.3.1 Tingkat Persetujuan Responden 
 Penelitian ini menggunakan tingkat persetujuan responden dengan tujuan untuk 
memberikan deskripsi tingkat persetujuan responden dari seluruh item yang ada di 
kuisioner, mulai dari sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju dan sangat tidak setuju. 
Variabel yang digunakan adalah Digital Marketing (X1), Brand Loyalty (X2), dan 
Keputusan Pembelian (Y).  
4.3.2 Variabel Digital Marketing (X1) 
Variabel Digital Marketing dalam penelitian ini diukur melalui 
tanggapan 110 responden yang disajikan dalam bentuk tabel 4.2 berikut 
ini: 
Tabel 4.5 
Tingkat Persetujuan Responden Terhadap Variabel Digital Marketing 
Dimensi 
Skor 
Jumlah Skor % Mean STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
Information 
X1.1 0 1 12 40 57 110 483 
              
87.82  24,15 
X1.2 0 1 23 54 32 110 447 
              
81.27  22,35 
X1.3 0 1 7 47 55 110 486 
              
88.36  24,3 
X1.4 0 0 10 42 58 110 488 
              






Jumlah Skor % Mean STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
X1.5 1 0 11 38 60 110 486 
              
88.36  24,3 
X1.6 0 4 20 52 34 110 446 
              
81.09  22,3 
X1.7 1 1 3 37 68 110 500 
              




X1.8 0 4 17 49 40 110 455 
              
82.73  22,75 
X1.9 0 3 25 43 39 110 448 
              
81.45  22,4 
X1.10 0 0 5 43 62 110 497 
              
90.36  24,85 
X1.11 0 2 15 51 42 110 463 
              
84.18  23,15 
X1.12 0 2 16 43 49 110 469 
              
85.27  23,45 
Cost 
X1.13 0 0 11 44 55 110 484 
              
88.00  24,2 
X1.14 0 0 11 45 54 110 483 
              
87.82  24,15 
X1.15 0 1 24 51 34 110 448 
              
81.45  22,4 
Promotion 
X1.16 0 0 7 32 71 110 504 
              
91.64  25,2 
X1.17 0 2 7 31 70 110 499 
              
90.73  24,95 
X1.18 0 3 6 37 64 110 492 
              
89.45  24,6 
X1.19 0 4 14 32 60 110 478 
              
86.91  23,9 
X1.20 1 3 21 47 38 110 448 
              
81.45  22,4 
   Sumber: Data diolah oleh peneliti (2021) 
Berdasarkan tabel 4.5, dapat dibaca dengan contoh dimensi information yang 
diwakili oleh item pernyataan (X1.1), (X1.2), (X1.3), (X1.4), (X1.5), (X1.6), dan (X1.7) 
mayoritas responden menyatakan setuju dengan presentase 87.82%, 81.27%, 
88.36%, 88.73%, 88.36%, 81.09%, dan 90.91%. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa 
aspek kemudahan akses memiliki tingkat persetujuan tertinggi dengan presentase 




90.91%  responden setuju bahwa mereka dapat dengan mudah mengakses informasi 
yang diberikan oleh @Scarlett_Whitening. 
4.3.2 Variabel Brand Loyalty (X2) 
Tabel 4.6 
Tingkat Persetujuan Responden Terhadap Variabel Brand Loyalty 
Dimensi 
Skor 
Jumlah Skor % Mean STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
Repeat 
Repurchase 
X2.1 3 5 21 39 42 110 442 
              
80.36  40,18 
X2.2 0 0 8 32 70 110 502 
              
91.27  45,64 
X2.3 0 0 5 32 73 110 508 
              
92.36  46,18 
X2.4 1 4 9 43 53 110 473 
              
86.00  43,00 
Referrals 
X2.5 0 1 5 38 66 110 499 
              
90.73  45,36 
X2.6 1 1 5 43 60 110 490 
              
89.09  44,55 
X2.7 1 0 7 40 62 110 492 
              
89.45  44,73 
X2.8 1 2 13 39 55 110 475 
              
86.36  43,18 
Retentions 
X2.9 0 0 8 40 62 110 494 89.82                44,91 
X2.10 0 2 6 33 69 110 499 
              
90.73  45,36 
X2.11 0 0 5 43 62 110 497 
              
90.36  45,18 
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2021) 
Berdasarkan tabel 4.6, dapat dibaca dengan contoh pada dimensi repeat 
repuchase yang diwakili oleh item pernyataan (X2.1), (X2.2), (X2.3) dan (X2.4), 
mayoritas responden menyatakan setuju dengan presentase 88.36%, 91.27%, 92.36% 
dan 86.00%. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa aspek kecocokan memiliki tingkat 
persetujuan tertinggi dengan presentase 92.36%, atau dengan nilai rata-rata sebesar 




responden setuju bahwa kecocokan mempengaruhi mereka melakukan pembelian 
ulang pada produk @Scarlett_Whitening.  
4.3.4 Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Tabel 4.7 
Tingkat Persetujuan Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian 
Dimensi 
Skor 
Jumlah Skor % Mean STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 
Pemilihan 
Produk 
Y.1 0 0 4 35 71 110 507 
              
92.18  26,68 
Y.2 0 1 7 34 68 110 499 
              
90.73  26,26 
Y.3 0 0 8 32 70 110 502 
              
91.27  26,42 
Y.4 0 0 7 35 68 110 501 
              
91.09  26,37 
Y.5 0 1 11 33 65 110 492 
              
89.45  25,89 
Pemilihan 
Merek 
Y.6 0 1 9 51 49 110 478 
              
86.91  25,16 
Y.7 3 9 36 42 20 110 397 
              
72.18  20,89 
Y.8 0 1 8 48 53 110 483 
              
87.82  25,42 
Y.9 0 4 16 37 53 110 469 
              
85.27  24,68 
Pilihan 
Penyalur 
Y.10 0 1 10 40 59 110 487 
              
88.55  25,63 
Y.11 0 2 17 40 51 110 470 
              
85.45  24,74 
Y.12 2 3 14 48 43 110 457 
              
83.09  24,05 
Y.13 2 4 14 48 42 110 454 
              
82.55  23,89 
Y.14 0 4 30 41 35 110 437 
              
79.45  23,00 
Jumlah 
Pembelian 
Y.15 0 1 12 33 64 110 490 
              
89.09  25,79 
Y.16 1 3 12 37 57 110 476 
              
86.55  25,05 
Waktu 
Pembelian Y.17 0 0 7 30 73 110 506 
              
92.00  26,63 
Metode 
Pembayaran 
Y.18 0 3 5 36 66 110 495 
              
90.00  26,05 
Y.19 0 2 8 29 71 110 499 
              




Sumber: Data diolah oleh peneliti (2021) 
Berdasarkan tabel 4.7 , dapat dibaca dengan contoh pada dimensi pemilihan 
produk yang diwakili oleh item pernyataan (Y1), (Y.2), (Y.3), (Y.4), dan (Y.5) 
mayoritas responden menyatakan setuju dengan presentase 92.18%, 90.73%, 91.27% 
, 91.09% dan 89.45%. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa aspek kualitas memiliki 
tingkat persetujuan tertinggi dengan presentase 92.18% atau dengan nilai rata-rata 
sebesar 26.68. Artinya nilai mean sebesar 26.68 atau presentase sebesar 92.18% 
responden setuju bahwa mereka memilih produk berdasarkan kualitas dari produk 
pada merek @Scarlett_Whitening. 
4.4 Uji Validitas Field Test 
Tabel 4.8 





Digital Marketing X1.1 0.690 0.187 Valid 
X1.2 0.623 0.187 Valid 
X1.3 0.715 0.187 Valid 
X1.4 0.781 0.187 Valid 
X1.5 0.709 0.187 Valid 
X1.6 0.734 0.187 Valid 
X1.7 0.541 0.187 Valid 
X1.8 0.668 0.187 Valid 
X1.9 0.668 0.187 Valid 
X1.10 0.559 0.187 Valid 
X1.11 0.677 0.187 Valid 
X1.12 0.749 0.187 Valid 
X1.13 0.556 0.187 Valid 
X1.14 0.580 0.187 Valid 
X1.15 0.692 0.187 Valid 
X1.16 0.606 0.187 Valid 
X1.17 0.644 0.187 Valid 
X1.18 0.714 0.187 Valid 








X1.20 0.682 0.187 Valid 
Brand Loyalty X2.1 0.660 0.187 Valid 
X2.2 0.683 0.187 Valid 
X2.3 0.625 0.187 Valid 
X2.4 0.696 0.187 Valid 
X2.5 0.821 0.187 Valid 
X2.6 0.813 0.187 Valid 
X2.7 0.762 0.187 Valid 
X2.8 0.715 0.187 Valid 
X2.9 0.715 0.187 Valid 
X2.10 0.706 0.187 Valid 
X2.11 0.607 0.187 Valid 
Keputusan Pembelian Y.1 0.518 0.187 Valid 
Y.2 0.576 0.187 Valid 
Y.3 0.556 0.187 Valid 
Y.4 0.630 0.187 Valid 
Y.5 0.582 0.187 Valid 
Y.6 0.527 0.187 Valid 
Y.7 0.371 0.187 Valid 
Y.8 0.621 0.187 Valid 
Y.9 0.599 0.187 Valid 
Y.10 0.498 0.187 Valid 
Y.11 0.581 0.187 Valid 
Y.12 0.577 0.187 Valid 
Y.13 0.584 0.187 Valid 
Y.14 0.491 0.187 Valid 
Y.15 0.664 0.187 Valid 
Y.16 0.448 0.187 Valid 
Y.17 0.540 0.187 Valid 
Y.18 0.574 0.187 Valid 
Y.19 0.609 0.187 Valid 
Y.20 0.518 0.187 Valid 
Sumber : Diolah oleh peneliti (2021) 
Berdasarkan table 4.8 diatas, diperoleh data uji validitas menggunakan 
sampel sesungguhnya (field test) pada penelitian ini, output menunjukkan bahwa 
semua data valid. Yang artinya, dapat dilanjutkan pada uji berikutnya. 





Hasil Uji Reliabilitas Field Test 





1 Digital Marketing 20 0.934 0.187 Reliabel 
2 Brand Loyalty 11 0.896 0.187 Reliabel 
3 Keputusan 
Pembelian 
19 0.869 0.187 Reliabel 
Pada table 4.9 diatas, disajikan output uji reliabilitas dari sampel yang 
sebenarnya. Didapatkan hasil bahwa item pernyataan yang diajukan reliable. 
Yang artinya, akurat atau hasil pengukuran tersebut dapat dipercaya. Dan 
dapat dilanjutkan ke uji berikutnya dibawah ini. 
4.6 Uji Asumsi Klasik 
 4.6.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas dalam penelitian ini ditunjukkan dalam bentuk gambar 
yang menunjukkan bahwa titik-titik menyebar diantara garis diagonal dan 
mengikuti arah garis tersebut. Dapat diartikan bahwa data dalam penelitian 
ini terdistribusi secara normal , hasil dri uji normalitas dengan metode uji 
grafik adalah sebagai berikut: 





Sumber: Data dioleh oleh peneliti (2021) 
Gambar 4.2 menunjukkan bahwa titik distribusi berada pada sekitar 
garis diagonal maka distribusi data pada penelitian ini dapat dikatakan 
berdistribusi normal. Dan dapat disimpulkan bahwa distribusi frekuensi 
seluruh variabel telah sesuai dengan distribusi uji. 
Untuk lebih memastikan bahwa model regresi memenuhi asumsi 
normalitas, maka dilakukan juga uji One-Sample Kolomogrov-Smirnov , dan 
berikut adalah hasil uji One-Sample Kolomogrov-Smirnov : 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 





 Std. Deviation 4.57979393 
Most Extreme Differences Absolute .088 
 Positive .061 
 Negative -.088 
Test Statistic .088 
Asymp. Sig. (2-tailed) .036
c
 
Exact Sig. (2-tailed) .342 
Point Probability .000 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Liliefors Significance Correction. 
Sumber: Diolah oleh peneliti. (2021) 
Dari tabel 4.10 menunjukkan bahwa hasil uji normalitas berdistribusi 
normal. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai exact sig. sebesar 0.342, dan 
untuk memenuhi asumsi normalitas maka nilai signifikansi harus lebih besar 




Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa adanya presepsi yang mirip 
antar 110 responden pengguna produk @Scarlett_Whitening di Kota Malang. 
Dapat dilihat dari hasil uji pada tabel 4.10 yang menunjukkan tingkat 
signifikansi sebesar 0.342 atau lebih besar dari 0.05 yang berarti model 
berdistribusi secara normal. 
4.6.2 Uji Multikolinearitas 
Tujuan dari dilakukannya uji multikolinearitas adalah untuk menguji 
apakah ditemukan kolerasi dalam model regresi antara variabel independen. 
Model regresi yang baik adalah model regresi yang tidak terjadi kolerasi 
diantaranya. Untuk mengetahui ada atau tidaknya multikolinearitas adalah 
dengan melihat nilai Tolerance dan nilai VIF  (Varian Inflation Factor) jika 
nilai Tolerance lebih dari 0.10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10, maka tidak 
terjadi multikolinearitas diantara variabel independen pada model regresi ini. 
Hasil uji multikolinearitas tiap variabel adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.11 










t Sig. Collinearity Statistic 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 21.949 4.359  5.035 .000   
Digital 
Marketing 
.257 .058 .322 4.429 .000 .615 1.626 
Brand 
Loyalty 
.789 .101 .567 7.806 .000 .615 1.626 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 




Pada tabel 4.11 menunjukkan hasil uji multikolinearitas atas setiap 
variabel dalam penelitian ini. Hasilnya menunjukkan Tolerance variabel 
Digital Marketing (X1) sebesar 0.615 , dan Tolerance variabel Brand Loyalty 
(X2) sebesar 0.615 seluruh variabel memiliki nilai Tolerance lebih dari 0.10 
sehingga artinya tidak terjadi multikolinedigaritas, hasil juga menunjukkan 
nilai VIF variabel Digital Marketing sebesar 1.626 dan VIF pada variabel 
Brand Loyalty sebesar 1.626 dimana seluruh variabel memiliki nilai VIF 
lebih kecil dari 10, sehingga pada model regresi ini tidak terjadi 
multikolinearitas. 
Jawaban responden pengguna produk @Scarlett_Whitening, 
membuktikan pada penelitian ini tidak terjadi kolerasi atau adanya hubungan 
diantara variabel independennya. Yang artinya, responden dapat dengan jelas 
pernah menggunakan produk @Scarlett_Whitening dan mengetahui 
perbedaan indicator pada variabel Digital Marketing dan Brand Loyalty.  
 4.6.3 Uji Heterokidastisitas 
Tujuan dari dilakukannya uji heterokidastisitas adalah untuk 
mengetahui apakah variabel independen satu jenis atau tidak. Model regresi 
yang baik adalah yang tidak terjadi masalah heterokidastisitas. Untuk 
mengetahui apakah variabel independen pada model regresi ini terdapat 
masalah heterokidastisitas atau tidak, dapat dilihat dari nilai signifikansi 




















T Sig. Collinearity 
Statistic 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 6.154 2.760  2.229 .028   
Digital 
Marketing 
-.024 .037 -.079 -.643 .522 .615 1.626 
Brand 
Loyalty 
-.012 .064 -.023 -.190 .849 .615 1.626 
a. Dependent Variable: RES5 
Sumber : Diolah oleh peneliti (2021) 
Pada tabel 4.12 menunjukkan hasil uji heterokidastisitas atas setiap 
variabel dalam penelitian ini. Hasilnya menunjukkan nilai signifikansi 
variabel Digital Marketing (X1) sebesar 0.522 , dan nilai signifikansi variabel 
Brand Loyalty (X2) sebesar 0.849 sehingga artinya tidak terjadi masalah 
heterokidastisitas.  
Pada uji heterokidastisitas dapat menunjukkan bahwa responden 
mengetahui perbedaan diantara variabel digital marketing dan brand loyalty, 
dan memiliki pengetahuan yang cukup tentang produk @Scarlett_Whitening. 
Dikarenakan pada tabel 4.9 menunjukkan bahwa tidak adanya masalah 
heterokidastisitas atau tidak adanya variabel sejenis pada penelitian ini. 
4.7 Analisis Regresi Berganda 
 Analisis regresi linier berganda adalah analisis yang bertujuan untuk 
mengetahui hubungan antar variabel independen terhadap variabel dependen, yang 




atau negative. Hasil dari analisis regresi linier berganda dapat dilihat dari tabel 4.13 
berikut ini: 
Tabel 4.13 
Analisis Regresi Linier Berganda 
 
Model Unstrandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error  
1 (Constant) 21.949 4.359  5.035 .000 
Digital 
Marketing 
.257 .058 .322 4.429 .000 
Brand Loyalty .789 .101 .567 7.806 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2021) 
 Berdasarkan persamaan regresi linier berganda diatas pada tabel 4.13 maka 
dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Persamaan regresi linier berganda yang didapat adalah : Y = 21.949 + 
0.257X1 + 0.789X2 
2. Nilai konstanta positif sebesar 21.949 menunjukkan pengaruh positif variabel 
independen. Apabila variabel independen naik atau memiliki pengaruh, maka 
variabel dependen akan naik atau terpengaruh. 
3. Koefisien regresi variabel Digital Marketing sebesar 0.257, hal ini 
menunjukkan bahwa Keputusan Pembelian pada produk 
@Scarlett_Whitening dapat meningkat sebesar 0.257 atau 25.7% dipengaruhi 
oleh variabel Digital Marketing.  
4. Koefisien regresi variabel Brand Loyalty sebesar 0.789, hal ini menunjukkan 
bahwa Keputusan Pembelian pada produk @Scarlett_Whitening dapat 




Dengan persamaan regresi linier berganda yang telah didapat, terdapat adanya 
pengaruh positif variabel independen sebesar 21.949. Yang artinya, danya 
keputusan pembelian konsumen pada produk @Scarlett_Whitening sebesar 
21.949 sebelum adanya pengaruh dari Digital Marketing dan Brand Loyalty. 
Dengan diterapkannya Digital Marketing menambah pengaruh sebesar 0.257 atau  
25.7% pada Keputusan Pembelian konsumen, dan adanya brand loyalty 
menambah pengaruh sebesar 0.789 atau 78.9% pada Keputusan Pembelian 
produk @Scarlett_Whitening. 
4.8 Uji Hipotesis 
 4.8.1 Uji Parsial (Uji-t) 
Uji parsial bertujuan untuk menghitung dan mengetahui apakah 
terdapat pengaruh secara parsial antara variabel Digital Marketing (Xq) 
terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y), dan antara variabel Brand 
Loyalty (X2) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). Dapat dikatakan 
memiliki pengaruh jika pada uji t nilai Sig. < 0,05 atau t hitung > t tabel, 
begitu pula sebaliknya.  
Tabel 4.14 
Uji Parsial ( Uji-t) 
 










93.208 109 .000 86.400 84.56 88.24 
Brand 
Loyalty 






111.693 109 .000 82.709 81.24 84.18 
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2021) 
 Dalam mengolah data untuk menemukan nilai uji t, maka dapat dilihat 
dari nilai signifikansi dari data SPSS yang sudah diolah sebelumnya. Dari 
tabel diatas disebutkan bahwa nilai signifikansi Digital Marketing (X1) 
sebesar 0,000 dan Brand Loyalty (X2) sebesar 0,000. Dengan nilai 
signifikansi yang telah diperoleh dapat dilihat bahwa nilai signifikansi 
lebih kecil dibandingkan 0,05. Untuk menentukan nilai t, maka diperlukan 
adanya derajat bebas pembilang dan derajat bebas penyebut, dengan rumus 
df (pembilang) =  
1. Taraf nyata / level of significancy 
a. Taraf nyata yang digunakan sebesar alpha = 5% atau 0.05, dengan 
alasan peneliti ingin memberikan ruang bagi tingkat kesalahan dalam 
menyimpulkan hasil penelitian sedikit longgar dibandingkan dengan 
menggunakan alpha 1%. Dan penggunaan alpha 5% sudah cukup 
umum pada sebuah penelitian, dengan kategori moderate.  
b. Dengan nilai df = 110-3 =107 
2. Daerah keputusan 
a. ttabel pada df 107 dengan alpha/2 sebesar 0.025 sebesar 1.982383 
b. thitung variabel digital marketing sebesar 93.208, dan thitung variabel 
brand loyalty sebesar 91.724 
c. Untuk variabel digital marketing = (Thitung) -93.208 < (Ttabel) -




pengaruh secara parsial variabel digital marketing terhadap 
keputusan pembelian. 
d. Untuk variabel brand loyalty = (Thitung) -91.734 < (Ttabel) -1.982383, 
yang artinya Hs diterima dan H0 ditolak atau adanya pengaruh secara 
parsial variabel brand loyalty terhadap keputusan pembelian. 
e. Nilai signifikansi 0.00 < 0.05 maka Ha diterima dan H0 ditolak. 
3. Pengambilan Keputusan 
Kesimpulan, HO dinyatakan ditolak dan Ha diterima. Yang artinya 
terdapatmpengaruh secara parsial antara variabel Digital Marketing dan Brand 
Loyalty terhadap variabel Keputusan Pembelian. 
 4.8.2 Uji Simultan (Uji-F) 
Uji simultan bertujuan untuk menghitung dan mengetahui apakah 
terdapat pengaruh secara simultan atau bersama-sama antara variabel 
Digital Marketing (Xq) dan Brand Loyalty (X2) terhadap variabel 
Keputusan Pembelian (Y). Dapat dikatakan memiliki pengaruh jika pada uji 
F nilai Sig. < 0,05 atau F hitung > F tabel, begitu pula sebaliknya.  
Tabel 4.15 
Uji Simultan (Uji-F) 
 





1 Regression 4288.469 2 2144.235 100.355 .000
b 
Residual 2286.222 107 21.367   
Total 6574.691 109    




b. Predictors: (Constant), Brand Loyalty, Digital Marketing 
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2021) 
 
Dalam mengolah data untuk menemukan nilai uji F, maka dapat 
dilihat dari nilai signifikansi dari data SPSS yang sudah diolah sebelumnya. 
Dari tabel diatas disebutkan bahwa nilai signifikansi Digital Marketing (X1) 
dan Brand Loyalty (X2) sebesar 0,000. Dengan nilai signifikansi yang telah 
diperoleh dapat dilihat bahwa nilai signifikansi lebih kecil dibandingkan 
0,05. Untuk menentukan nilai F, dapat menggunakan rumus df (pembilang) 
= k-1, df (penyebut) = n-k. Dengan tahapan sebagai berikut: 
1. Formulasi Hipotesis 
a. Ho : Artinya, tidak adanya pengaruh secara bersama-sama variabel 
independen digital marketing (X1) dan brand loyalty (X2) terhadap 
keputusan pembelian (Y). 
b. Ha : Artinya, adanya pengaruh secara bersama-sama variabel 
independen digital marketing (X1) dan brand loyalty (X2) terhadap 
keputusan pembelian (Y). 
2. Ftabel dan Fhitung  
a. Ftabel dengan tingkat = 0.05, dengan df (pembilang) : 3-1 = 2, dengan 
df (penyebut) : 110-3 = 107. Maka dapat diperoleh nilai F tabel 
sebesar F tabel = F (2;107) = 3,08 (dilihat dari distribusi F tabel 
dengan tingkat df untuk pembilang (N1) adalah 2 dan df untuk 
penyebut adalah 107). 





a. (Fhitung) 100.355 > 3.08 (Ftabel) 
b. Maka, HO dinyatakan ditolak dan Ha diterima. Yang artinya terdapat 
pengaruh secara simultan antara variabel Digital Marketing dan 
Brand Loyalty terhadap variabel Keputusan Pembelian. 
 
4. Daerah Penolakan 
a. (Fhitung) 100.355 ≥ 3.08 (Ftabel) 
b. Maka, HO dinyatakan ditolak dan Ha diterima. Yang artinya terdapat 
pengaruh secara simultan antara variabel Digital Marketing dan 
Brand Loyalty terhadap variabel Keputusan Pembelian. 
5. Pengambilan Keputusan 
Kesimpulan, HO dinyatakan ditolak dan Ha diterima. Yang 
artinya terdapat pengaruh secara simultan antara variabel Digital 
Marketing dan Brand Loyalty terhadap variabel Keputusan 
Pembelian. 
 4.8.3 Uji Determinasi (Uji-R
2
) 
Uji determinasi bertujuan untuk menghitung seberapa besar pengaruh 
yang diberikan antara variabel Digital Marketing (Xq) dan Brand Loyalty 
(X2) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). Besarnya pengaruh dapat 
dilihat dari nilai yang mendekati 1 bearti variabel X memberikan hampir 









Model R R square Adjust R 
square 




 .652 .646 4.622 
a. Predictors: (Constant), Brand Loyalty, Digital Marketing 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2021) 
Dalam mengolah data untuk menemukan nilai uji determinasi, maka 
dapat dilihat dari nilai Adjusted R Square (koefisien dererminasi) dari data 
SPSS yang sudah diolah sebelumnya. Dari tabel diatas disebutkan bahwa 
nilai Adjusted R square (koefisien determinasi) dari variabel X sebesar 
0,646. Artinya pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel (Y) 
sebesar 64.6% 
Secara determinasi,  dilihat dari besarnya pengaruh yang diberikan 
sebesar 64.4%, penelitian ini memiliki pengaruh yang signfikan antara 
variabel independen (Digital Marketing, dan Brand Loyalty) terhadap 
Keputusan Pembelian produk @Scarlett_Whitening di Kota Malang.  
Tabel 4.17 
Hasil Uji Hipotesis 
Uji Hipotesis  Kriteria Kesimpulan 
Regresi Linier 
Berganda 
Digital Marketing & 
Brand Loyalty – 
Keputusan 
Pembelian 





Digital Marketing & 
Brand Loyalty – 









Parsial (t-test) Digital Marketing – 
Keputusan 
Pembelian 
a. nilai sig. 0.00 < 
0.05 
b. (thitung) – 93.208 < - 
1.982 (ttabel) 
Ha diterima, dan H0 
ditolak, ditunjukkan 
dengan nilai sig. < 0.05 
dan –thitung < -ttabel. 
Artinya terdapat 
pengaruh positif 
signifikan secara parsial. 
Brand Loyalty – 
Keputusan 
Pembelian 
a. nilai sig. 0.00 < 
0.05 
b. (thitung) – 91.724 < - 
1.982 (ttabel) 
Ha diterima, dan H0 
ditolak, ditunjukkan 
dengan nilai sig. < 0.05 
dan –thitung < -ttabel. 
Artinya terdapat 
pengaruh positif 
signifikan secara parsial. 
Uji Simultan 
(F-test) 
Digital Marketing & 
Brand Loyalty – 
Keputusan 
Pembelian 
(Fhitung) 0.000 ≥ 3.08 
(Ftabel) 
Ha diterima, dan H0 
ditolak, ditunjukkan 





Sumber: Diolah oleh peneliti (2021) 
4.9 Pembahasan 
 4.9.1 Pengaruh Digital Marketing terhadap Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil uji hipotesis, disebutkan bahwa Digital Marketing 
berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk 
@Scarlett_Whitening. Dapat dilihat dari hasil pengujian hipotesis pada tabel 
4.17 yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif signifikan secara 
parsial dari digital marketing terhadap keputusan pembelian konsumen pada 
produk @Scarlett_Whitening. Dapat ditunjukkan dengan nilai signfikansi 
sebesar 0.00 yang artinya lebih kecil dibandingkan 0.05, dan dapat 




terhadap keputusan pembelian @Scarlett_Whitening. Penelitian yang 
dilakukan oleh Mewoh et al. (2019) menunjukkan bahwa pemanfaatan 
strategi pemasaran digital marketing memiliki pengaruh terhadap 
pembentukan keputusan pembelian konsumen pada Matahari Department 
Store Manado Town Square, dan penelitian yang dilakukan oleh G. W. 
Saputra & Ardani (2020) yang menyatakan pada hasil penelitiannya bahwa 
digital marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian nasabah pada PT. Pegadaian Kantor Wilayah VII, Denpasar.  
Hasil penelitian tersebut selaras dengan pendapat Michie (2006:11) 
bahwa pemanfaatan digital marketing bagi perusahaan atau merek dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian, dikarenakan perusahaan dapat 
mengkomunikasikan informasi merek secara tepat kepada calon 
konsumennya. Salah satu faktor eksternal yang mempengaruhi  konsumen 
online dalam pengambilan sikap saat akan melakukan pembelian adalah 
jejaring sosial, karena sikap berbelanja konsumen saat ini berkaitan dengan 
internet (Jusuf, 2018: 61).  Pendapat lain juga menyatakan bahwa teknologi 
digital yang diadopsi oleh perusahaan dapat meningkatkan kemampuan 
dalam merespons secara positif kebutuhan pelanggan, membantu 
mendorong penjualan, dan dapat mempengaruhi keputusan pembeli serta 
menjalin suatu hubungan antar keduanya (Romindo et al., 2019: 101). 
Penerapan strategi digital marketing pada merek @Scarlett_Whitening 
dapat mengkomunikasikan merek beserta informasinya dengan baik, sesuai 




menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian produk. 
 
 Sesuai dengan surat Al-Hujurat Ayat 6 yang berbunyi: 
َل ع ع  ٰ َل َل ع  ۟ ا ُو َلٍةعفلتوصْعِبح هل  َ ٌۢ عِبحجل عقلْا  ۟ يِبوا عألنعتوصح  ۟ عِبحنلِبلإٍعفلتلِبليَّنوآَٰ
ق ٌۢ كوْمعفل سح عإحنعجل َٰٓءل  ۟ نوآَٰ َل ۟ عءل ينل ليُّهل عٱلَّذح أ
َٰٓ يل 
ينلع َح دح َْتوْمعنل   فلعل
Artinya: “ Hai orang-orang beriman jika dating kepadamu fasik membawa 
suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak menimpakan 
suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui keadaannya yang 
menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu ”. 
Sesuai dengan tafsiran Dodego (2020: 250) menjelaskan bahwa setiap 
berita atau informasi yang dating dari siapa aja, harus terlebih dahulu 
diperiksa kebenarannya. Setelah dipastikan kebenaran berita yang dating, 
barulah dapat membuat keputusan apakah berita tersebut ditolak atau 
diterima. Hal tersebut selaras dengan pemasaran dalam dunia bisnis, yang 
mana untuk menciptakan keputusan pembelian produk, maka informasi dari 
produk harus jelas agar tidak terjadi kesalahpahaman di antara keduanya, 
dan harapan konsumen dapat terpenuhi. 
 4.9.2 Pengaruh Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil uji hipotesis, disebutkan bahwa Brand Loyalty 




pengujian di tabel 4.17 bahwa terdapat pengaruh positif signifikan secara 
parsial antara Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian konsumen pada 
produk @Scarlett_Whitening. Dapat ditujukkan dengan nilai signifikansi 
sebesar 0.00 yang artinya lebih kecil dibandingkan 0.05, dan dapat 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh secara parsial brand loyalty terhadap 
keputusan pembelian @Scarlett_Whitening. Hal ini didukung hasil 
penelitian terdahulu dari Nasib & Bashira (2019) yang menyatakan bahwa 
brand loyalty mempengaruhi keputusan pembelian secara parsial dan 
signifikan, dan penelitian yang dilakukan oleh S. L. Putri & Deniza (2018) 
menyatakan bahwa brand loyalty secara signifikan mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen pada produk Chicken Nugget Fiesta di Kota 
Padang. Hasil penelitian tersebut selaras dengan pendapat dari Krey & Rossi 
(2018) dimana keputusan pembelian konsumen mempresentasikan brand 
loyalty, hal tersebut dikarenakan merek mampu mencapai nilai positif di 
benak konsumen sehingga konsumen mampu untuk membuat keputusan 
pembelian.  
Menurut Jovita (2017) mayoritas konsumen generasi milenial 
memiliki sifat emosional ketika melakukan belanja. Brand loyalty juga 
terbentuk oleh komitmen yang dimiliki oleh konsumen, yang mana 
komitmen tersebut berasal dari perasaan emosional konsumen (Sukri, 
2020:118). Pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian suatu 
produk atau jasa diawali dengan adanya kesadaran merek dan akan 




2019: 33). Oleh sebab itu, Runyon (1980) menyatakan bahwa keputusan 
pembelian mempresentasikan brand loyalty di benak konsumen. Loyalitas 
konsumen @Scarlett_Whitening selaras dengan pendapat yang telah 
dijelaskan bahwa loyalitas terbentuk karena terpenuhinya harapan 
konsumen yang dibuktikan pada tabel 4.14 yang menyatakan bahwa adanya 
brand loyalty berpengaruh pengambilan keputusan pembelian konsumen. 
 
Sesuai dengan QS. Al Hujurat ayat 15 yang berbunyi: 
ب ََ َُ  إَِّّ ُْ٘ ٍِ ْؤ َُ َِ  ٱْى ُْ٘ا۟  ٱىَِّزٌ ٍَ ِ  َءا َسُسِ٘ىِٔۦ بِٱَّللَّ َٗ   ٌَّ ٌْ  ثُ ذُٗا۟  ٌَْشحَببُ٘ا۟  ىَ َٖ َخَٰ َٗ   ٌْ ِٖ ِى ََٰ٘ ٍْ َ ٌْ  بِأ ِٖ أَّفُِس َٗ ِ  َسبٍِوِ  فِى  ۚۚ  ٱَّللَّ ئِلَ  
َٰٓ ىََٰ ۟ٗ ُ  أ
 ٌُ ُٕ   َُ ِذقُ٘  ٱىصََّٰ
Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang beriman itu hanyalah orang-
orangg yang percaya (beriman) kepada Allah dan Rasul-Nya, kemudian 
mereka tidak ragu-ragu dan mereka berjuang dengan harta dan jiwa mereka 
pada jalan Allah. Mereka itulah orang-orang yang benar.” 
 Ayat tersebut dapat diartikan sebagai sebuah loyalitas orang-orang 
beriman kepada Allah dan Rasul-Nya, bahkan mereka tidak ragu-ragu dalam 
memperjuangkan jalan Allah. Serupa yang dilakukan pebisnis, yang mana 
loyalitas yang ada dalam benak konsumen akan mempengaruhi mereka 
dalam membuat keputusan pembelian tanpa memikirkan alternative produk 
lain yang ada, dan mereka setia dengan produk. Yang mana hal tersebut 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk, karena 




4.9.3 Pengaruh Digital Marketing dan Brand Loyalty terhadap Keputusan 
Pembelian 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah Digital Marketing, dan Brand 
Loyalty secara simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk 
@Scarlett_Whitening. Dari hasil pengujian menyatakan bahwa Digital 
Marketing dan Brand Loyalty secara simultan berpengaruh positif signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian. Ditujukkan dengan nilai signifikansi 
sebesar 0.00 yang artinya lebih kecil dari 0.05, sehingga dapat ditarik 
kesimpulan bahwa terdapat pengaruh secara simultan antara variable 
independen yaitu digital marketing (X1) dan brand loyalty (X2) terhadap 
keputusan pembelian (Y). dan nilai positive dapat dilihat dari hasil analisis  
regresi linier berganda yang menunjukkan persamaan yang positif. Dalam 
penelitian yang dilakukan oleh Laluyan et al. (2019) menyatakan bahwa 
terdapat pengaruh digital marketing terhadap keputusan pembelian, hal ini 
dinyatakan dikarenakan pemanfaatan media digital dapat menjalin 
hubungan dengan konsumen dan dapat membentuk keputusan pembelian. 
Penelitian yang dilakukan oleh Ariadi et al. (2019) menyatakan bahwa 
brand loyalty merupakan satu dari 20 faktor yang mempengaruhi keputusan 
pembelian. Didukung juga oleh pendapat Gunelius (2011:59) menyatakan 
bahwa pemanfaatan media digital dapat mengembangkan hubungannya 
dengan konsumen serta dapat menjaga brand loyalty yang akan berdampak 




 Dan menurut pendapat yang disampaikan oleh Jovita (2017), mayoritas 
konsumen generasi milenial memiliki sifat emosional ketika melakukan 
belanja. Dalam penggunaannya, dimensi digital marketing dapat 
membentuk nilai emosional yang dapat diperoleh konsumen dari 
penggunaan produk atau jasa (Noor, 2021). Adanya nilai emosional tersebut 
juga akan membentuk suatu ikatan emosional, ikatan emosional terbentuk 
karena adanya komitmen dalam diri konsumen yang akan membentuk 
loyalitas (Mowen & Minor, 2002). Yang mana pada pembentukan brand 
loyalty secara langsung maupun tidak langsung mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. @Scarlett_Whitening memanfaatkan platform social 
media sebagai media pemasaran mereka, hal tersebut mempermudah 
komunikasi antara brand dan konsumen. Begitu pula dengan brand loyalty, 
komunikasi akan mempertahankan loyalitas pelanggan. Hal-hal tersebut 
akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen sesuai dengan tabel 
4.16. 
 Sesuai dengan surat Al-Azhab ayat 21 yang berbunyi: 
َُ  ىَقَذْ  ٌْ  َمب ًْ  ىَُن هِ  فِ ْ٘ ة   ّللٰاِ  َسُس َ٘ ِْ  َحَسَْت   اُْس ََ َُ  ِىّ ًَ  ّللٰاَ  ٌَْشُخ٘ا َمب ْ٘ اْىٍَ َٗ ِخشَ   رََمشَ  ااْلَٰ َٗ ًٍْشا   ّللٰاَ    َمثِ
Artinya : “ Sungguh telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri tauladan yang 
baik bagimu (yaitu) orang-orang yang mengharap rahmat Allah dan 
(kedatangan) hari kiamat dan dia banyak menyebut Allah” 
 Dari ayat tersebut dapat dikatakan bahwa sifat Rasulullah, merupakan 




sebagai pemimpin, dan berdakwah. Sifat-sifat tersebut yang membentuk 
loyalitas umat islam. Serupa dengan bisnis, ketika produk beserta informasi 
yang ditawarkan sangat dapat dipercaya, sangat sesuai dengan harapan 
konsumen maka akan tercipta sebuah loyalitas merek yang akan berdampak 








Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah didapatkan, maka 
dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 
1. Berdasarkan pengujian secara parsial (Uji t), hasil penelitian membuktikan 
bahwa semua variabel independen yaitu Digital Marketing (X1) secara parsial 
mempunyai pengaruh positif terhadap variabel dependen yaitu, Keputusan 
Pembelian (Y). 
2. Berdasarkan pengujian secara parsial (Uji t), hasil penelitian membuktikan 
bahwa semua variabel independen yaitu Brand Loyalty (X2) secara parsial 
mempunyai pengaruh positif terhadap variabel dependen yaitu, Keputusan 
Pembelian (Y).  
3. Berdasarkan pengujian secara simultan (Uji F), hasil penelitian membuktikan 
bahwa semua variabel independen baik Digital Marketing (X1) dan Brand 
Loyalty (X2) memiliki pengrauh secara simultan atau bersama-sama terhadap 
variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y). 
5.2 Saran 
Berdasarkan kesimpulan penelitian kali ini, maka dapat dikemukakan 
beberapa saran sebagai berikut: 




a. Ada baiknya jika penelitian ini dapat dijadikan pertimbangan dalam 
pengambilan keputusan oleh pimpinan perusahaan khususnya dalam 
mengembangkan strategi pemasarannya di media digital dan 
pembentukan loyalitas merek di benak konsumen. 
b. Ada baiknya jika @Scarlett_Whitening dapat memperhatikan tingkat 
persetujuan responden dari penelitian ini pada item pemilihan produk 
berdasarkan kebiasaan, dikarenakan item tersebut memiliki tingkat 
persetujuan terendah pada penelitian ini. Dan @Scarlett_Whitening dapat 
bersaing dengan merek lainnya dengan memperhatikan item-item lainnya 
yang memiliki tingkat persetujuan tinggi. 
2. Bagi peneliti selanjutnya 
Disarankan untuk penelitian selanjutnya agar dapat membaca sekaligus 
memahami penelitian ini sehingga dapat menambah wawasan serta pengetahuan 
mengenai Digital Marketing dan Brand Loyalty serta Keputusan Pembelian. Dan 
juga dapat mengembangkan penelitian ini dengan objek yang berbeda dan 
menambah variabel lain yang dapat mendorong keputusan pembelian yang 
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Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 
Lembar Kuesioner ( Google Form ) 
 
Assalamu’alaikum Wr.Wb 
Dengan hormat,  
Saya Rose Rohaida Aisy mahasiswa Jurusan Manajemen UIN Maulana Malik 
Ibrahim Malang. Dengan ini saya memohon kesediaan bapak/ibu, saudara/i sekalian 
untuk berpartisipasi dalam mengisi dan menjawab seluruh partanyaan yang ada 
dalam kuesioner ini. Data yang ada dalam kuesioner ini nantinya dipergunakan untuk 
menjawab hubungan antara variabel pada skripsi saya yang berjudul “Pengaruh 
Digital Marketing dan Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian (Studi 
pada pengguna @Scarlett_Whitening di Instagram)”. 
 Diharapkan para responden dapat memberikan jawaban yang sebenar-benarnya 
agar diperolehnya data yang kredibel. Atas waktu dan ketersediannya, saya ucapkan 
terimakasih. 
Wassalamu’alaikum Wr. Wb 
Hormat saya, 





I. Data Responden 
Pilihlah salah satu jawaban pada setiap pertanyaan yang paling sesuai dengan 
kondisi saudara/i. Berikan tanda silang (x) pada jawaban yang paling benar: 
1. Nama Lengkap   : 
2. Nama akun Instagram : 
3. Domisili    : □ Kota Malang □ Di Luar Kota Malang 
4. Usia    : □ >18 Tahun  □ 18-34 Tahun   
□ >34 Tahun  
PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 
1. Bacalah dengan seksama setiap pernyataan dan setiap alternative jawaban 
yang telah disediakan 
2. Pilih alternative jawaban yang paling sesuai dengan bapak/ibu, saudara/i, 
dan berikan tanda () pada alternative jawaban yang sesuai. 
3. Sebelum submit jawaban, disarankan untuk meng-cek jawaban yang telah di 
pilih untuk menghindari kesalahan. 
KETERANGAN 
SS  : Sangat Setuju   (5) 
S  : Setuju   (4) 
N  : Netral   (3) 
TS  : Tidak Setuju  (2) 





Lampiran 3 : Hasil Output SPSS 
1. Uji Validitas Pilot Test 
 
2. Uji Reliabilitas Pilot Test 
 
3. Uji Validitas Field Test 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 110 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 110 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 



















Alpha N of Items 
.869 19 
 
5. Uji Normalitas 
 







 Mean .0000000 






Test Statistic .088 
Asymp. Sig. (2-tailed) .036
c
 
Exact Sig. (2-tailed) .342 
Point Probability .000 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 

















B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 21.949 4.359  5.035 .000   
Digital Marketing .257 .058 .322 4.429 .000 .615 1.626 
Brand Loyalty .789 .101 .567 7.806 .000 .615 1.626 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 











B Std. Error Beta Tolerance VIF 




Digital Marketing -.024 .037 -.079 -.643 .522 .615 1.626 
Brand Loyalty -.012 .064 -.023 -.190 .849 .615 1.626 
a. Dependent Variable: RES5 
 










95% Confidence Interval of 
the Difference 
Lower Upper 
Digital Marketing 93.208 109 .000 86.400 84.56 88.24 
Brand Loyalty 91.724 109 .000 48.818 47.76 49.87 
Keputusan 
Pembelian 











Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 4288.469 2 2144.235 100.355 .000
b
 
Residual 2286.222 107 21.367 
  
Total 6574.691 109 
   
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Brand Loyalty, Digital Marketing 
 





Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 .652 .646 4.622 
a. Predictors: (Constant), Brand Loyalty, Digital Marketing 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
 









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 21.949 4.359  5.035 .000 
Digital Marketing .257 .058 .322 4.429 .000 
Brand Loyalty .789 .101 .567 7.806 .000 






Lampiran 4: Biodata Peneliti 
BIODATA PENELITI 
Nama Lengkap   : Rose Rohaida Aisy 
Tempat, Tanggal Lahir  : Gresik, 30 Juni 1999 
Alamat Asal   : Jl. Banjarmasin No.12 GKB Gresik 
Alamat Kos   : Joyosuko Metro II No.55a  
Telepon/Hp   : 081211076934 
E-mail    : rose.aisy38@gmail.com 
Pendidikan Formal 
2003-2005    : PAUD Nurul Athfal 
2005-2011    : SD Negeri 1 Jogodalu 
2011-2014    : SMP Negeri 1 Manyar 
2014-2017    : SMA Negeri 1 Gresik 
2017-2021  : Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas 
Islam Negeri (UIN) Maulana Malik Ibrahim Malang 
Pendidikan Non Formal 
2017-2018 : Program Khusus Perkuliahan Bahasa Arab UIN    
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